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RESUMO

Palestras motivacionais vém se afirmando como uma das formas por exceléncia da comunicacao organizacional, na medida
em que parecem responder as ldgicas contemporaneas de comprometimento e engajamento com os valores e as praticas
das organizacoes. A partir de observacgao participante realizada entre 2018 e 2019, este texto delineia alguns dos principais
aspectos desse tipo de comunicacao, dirigindo ao objeto empirico um olhar inspirado nos trabalhos de Goffman, secundados
por bibliografia referente as transformacgoes contemporaneas do capitalismo. Trés aspectos sdao observados: a adequacao
do formato as demandas do capitalismo informacional, a apresentacado de si como fonte de validacao da fala e como
representacao de valores a serem seguidos.
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ABSTRACT

Seenasresponding to contemporary logics of commitment and engagement with the values and practices of organizations,
motivational lectures have asserted themselves as one of the forms of organizational communication par excellence.
Based on participant observation conducted between 2018 and 2019, this text outlines the main aspects of this type of
communication, inspired by Goffman's propositions and supported by literature on contemporary capitalism. The analysis
focuses on three aspects: (1) the adequacy of the format to the demands of informational capitalism; (2) self-presentation
as a source of validation and (3) a representation of values to be followed.

KEYWORDS: LECTURES « MOTIVATION « ORGANIZATIONAL COMMUNICATION « GOFFMAN.

RESUMEN

Las conferencias motivacionales se vienen afirmando como una de las formas de comunicacion organizacional por excelencia,
amedida que parecenresponder a ldgicas contemporaneas de compromiso con los valores y practicas de las organizaciones.
A partir de la observacidn participante realizada entre 2018 y 2019, este texto esboza algunos de Los principales aspectos de
este tipo de comunicacion, dirigiendo al objeto empirico una mirada inspirada en los trabajos de Goffman, sustentada en una
bibliografiareferente a las transformaciones contemporaneas del capitalismo. Se observan tres aspectos: laadecuacion del
formato a las demandas del capitalismo informacional, la autopresentacion como fuente de validacion del discurso y como
representacion de valores que se deben seguir.
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INTRODUCAQ

muma tarde de outubro de 2018, em um auditdrio lotado, funcionarias e funcionarios de uma empresa do setor de servigos

estavam reunidos para assistir auma apresentacao. A inscricao era voluntaria. O propdsito do encontro era “discutir a

inovacao na gestao orientada aos clientes”. O CEO foi a frente da plateia e anunciou que “0s tempos estdo mudando em
ritmo acelerado” e a organizacao devia acompanhar esse movimento. “Precisamos melhorar a vida do cliente para melhorar
a da gente. E questdo de sobrevivéncia. Mas ndo d4 para mudar fazendo as coisas do mesmo jeito. Precisamos inovar!”.

Apos essa abertura, tomou a palavra um consultor renomado, seguido pelo jovem lider de uma empresa de grande porte,
além de profissional da prdpria organizacdo. Nas duas horas seguintes, os trés destacaram a importancia de utilizar “métodos
disruptivos de inovacao”, “tecnologias digitais de ponta” e, sobretudo, de “novos comportamentos”. Dois foram apresentados
como primordiais: “conectar-se com pessoas” e “ser feliz no trabalho”.

Tratava-se de uma palestra corporativa motivacional, semelhante a centenas, talvez milhares —nao ha estimativa possivel —
presentes no calendario das mais diversas organizacoes.

Originarias do ambiente universitario, palestras parecem ter sido plenamente incorporadas ao universo organizacional
como estratégia de formacao, treinamento e capacitacao. Seja de maneira isolada seja como parte de eventos maiores,
encontraram um terreno propicio nas corporacoes, ganhando contornos que a separam de sua origem académica e, mais
sintomatico, dando origem a todo um mercado de palestras. Uma rapida procura em mecanismos de busca por expressoes
relacionadas, como “palestra em organizacoes”, “palestras corporativas” ou “palestra in company' traz como resultado um
circuito de ofertas, de empresas especializadas em palestrantes até modelos prontos de palestras parainiciantes—aforma

da producao, lembra Marx (1998), ndo deixa nada de fora.

Sua presenca crescente no mercado, no entanto, ainda nao parece ter encontrado uma contrapartida em estudos académicos —
um dos pontos de motivagao desta pesquisa. Uma busca inicial, sem pretensao a exaustividade, sugere que 0 assunto ainda
demanda olhares da Comunicacado—onde se destacam, por exemplo, Ribeiro (2008) ou Valente (2018). Uma busca no Banco de
Teses do Instituto Brasileiro de Informacdo em Ciéncia e Tecnologia (Ibict) retorna resultados em Linguistica (Freitas, 2020;
Rodrigues, 2008), Letras (Marega, 2009; Silva, 2018), e Administracéao (Ferreira, 2011).

Este texto toma como objeto empirico uma palestra motivacional escolhida por sua representatividade em termos da
tipificacdo possivel de algumas de suas caracteristicas, sem deixar de lado, evidentemente, suas singularidades decorrentes
das caracteristicas unicas daquele momento, em uma trama de elementos presentes naguela ocasiao.

Foi a partir da presenca e participacao em situagdes comunicacionais desse tipo que se optou por transforma-la em tema
de analise, procurando compreendé-la em termos dos detalhes que constituem suas similaridades. Espalhada nos mais
diversos ambientes, a palestra corporativa, sobretudo de teor “motivacional” ou “inspirador”, vem se apresentando como
uma forma relativamente usual de comunicacao organizacional, de maneira que a exposicado a esse tipo de evento tende a
ser uma pratica relativamente comum — quando ndo compulsdria, para funcionarias e funcionarios.

Os aspectos conceituais de interpretacao estao ligados, de um lado, a perspectiva da chamada “microssociologia”, desenvolvida
pelo sociologo canadense Erving Goffman, no sentido de compreender as interacdes na palestra. De outro, foi necessario tambhém
trazer autoras e autores que permitissem compreender a palestra motivacional dentro de um cenario de transformacoes do
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capitalismo, que cada vez mais demandam uma alta performatividade de funcionarias e funcionarios ndo apenas em suas
atividades especificas, mas também em termos de postura, engajamento e atitude positiva (Bell, 1980; Braga, 2009; Gorz,
2005; Harvey, 2010; Keil, 2007). Esses aspectos conceituais serdo discutidos ao longo do trabalho, nas se¢oes especificas.

Em termos metodoldgicos, realizou-se um trabalho de observacao presencial detalhado da palestra, da qual se participou
presencial como ouvinte, no auditdrio da empresa onde foi realizada. As notas de base para este trabalho foram escritas
durante a palestra, da qual foram retiradas as falas dos palestrantes mencionadas aqui. A essa observacao principal,
soma-se a participacao e observagdo em eventos semelhantes ao longo dos ultimos anos —a crescente regularidade desses
eventos foi outro ponto de partida da pesquisa. Este estudo foi realizado no contexto de uma pesquisa de campo mais ampla
sobre as microinteragcdes em uma organizacao, parte de um trabalho de mestrado (Santos, 2021). Obteve-se, para tanto,
o consentimento formal assinado via declaracao fisica do presidente da empresa, da gerente executiva de comunicacao e do
gerente executivo de relacionamento com o cliente, documentos disponiveis como anexos da dissertacado. Foram retirados
ou modificados, aqui, quaisquer elementos que permitam a identificacado da corporacao.

E importante ter em mente uma preocupacao metodoldgica com os limites da observacao, destacada de modos diferentes
por autoras e autores como Agar (1985), Liidke e Marli (1986) ou Vianna (2007): trata-se de um método pautado, em boa
medida, na subjetividade de quem pesquisa, ao mesmo tempo em que nado se trata de uma visao estritamente “pessoal”,
mas direcionado por uma pergunta de pesquisa e um referencial — no caso, as pistas metodoldgicas de Goffman.

Sem ter deixado propriamente nenhum texto metodoldgico, com uma excecao (Goffman, 1989), é possivel reconstruir algumas
de suas praticas a partir de pistas em seus proprios livros e sistematizagcdes como as de Maldonado e Contreras (2011),
Martino (2021) ou Winkin e Leeds-Hurwitz (2013). A observacao atenta das interacdes, falas, modos de se vestir, gestos e
expressoes faciais sao os componentes fundamentais, utilizados no estudo da palestra. Cenas, didlogos e situagdes compdem
amatéria-primada analise, pautada sobretudo na atencao do detalhe —dai a preferéncia, neste texto, pelo recorte de pequenos
gestos, falas e movimentos dos palestrantes.

0 estudo nao é construido “do alto” ou desprovido de autocritica: sendo a palestra igualmente uma atividade académica,
nao se esta aquifalando de fora, mas como participantesinteressados em conhecer criticamente uma pratica na qual se esta
inserido. Ao mesmo tempo, prossegue-se um estudo anterior, caracterizado pela mesma metodologia (Martino; Santos, 2020).
No que se segue, o texto se organiza em trés partes: (I) contextualiza-se a palestra corporativa em termos das demandas do
capitalismo contemporaneo, passando a (2) uma perspectiva da palestra enquanto comunicacao para (3) concentrar o foco,
em escala micro, na analise da palestra destacada.

A PALESTRAMOTIVACIONAL NO CONTEXTO DAS TRANSFORMACOES DO CAPITALISMO

Se o século XX comeca com a radicalizacdo do capitalismo moderno industrial, marcado pelo desenvolvimento das técnicas
fordistas na producao de bens materiais, as trés tultimas décadas experimentam uma metamorfose nesse processo, em que
gradativamente o capital concreto vai dando lugar a outro, com seu valor-mercadoria cada vez mais abstrato, que tem no
conhecimento a principal forca produtiva. “0 trabalho de producdo material, mensuravel em unidades de produtos por
unidades de tempo, é substituido por um trabalho dito imaterial, aos quais os padrdes classicos de medida ndo podem mais
se aplicar”, aponta Gorz (2005, p.15).

Ainda que esses mundos coexistam Gorz (2005), vive-se o0 século XXI sob uma urgéncia de remodelagem do trabalho para
atender o capital. Se até o século XX o trabalhador é alienado do controle da producéao, tendo seu corpo e espirito disciplinados,
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enrijecidos e homogeneizados para se enquadrar as longas jornadas e se fixar no tempo e espaco da fabrica, no capitalismo
informacional algo quase inverso ocorre: comeca-se a ser exigido que esse trabalhador seja cada vez mais criativo, imaginativo,
fluido e flexivel, ja que o instrumento do trabalho é configurado pela apropriacao do conhecimento.

Lima e Oliveira (2017, p.115) descrevem esse trabalho informacional como um “corpo de conhecimentos formais, complexos
e abstratos, que manipulam simbolos e ideias transformando-os em ferramentas”. O valor agregado a mercadoria consiste
em transformar o conhecimento na producao de inovacdes lucrativas. Como diz Keil (2007, p.17), “novos tempos geram novos
comportamentos, novos principios, novos valores e novas necessidades”.

A primeira capacidade fundamental exigida desse novo trabalhador € de se "autoproduzir” (Gorz, 2005), pela obtencao
e reciclagem de conhecimentos técnicos complexos e habilidades comportamentais, como comunicacao interpessoal,
cooperacao, sensibilidade para lidar com imprevistos e resolver problemas. Da execucao industrial de tarefas objetivas,
passa-se a um modo de fazer pautado em uma suposta valorizacao dos aspectos subjetivos e da livre manifestacao dos
sujeitos — embora esse discurso ndo encontre necessariamente um contraponto na pratica, sobretudo na existéncia de
tarefas que mantém, em um contexto tecnologicamente diferente, 0s mesmos padroes de repeticao das industrias doinicio
do capitalismo (Antunes, 2009; 2018).

Aqui vale um paréntese: nem todos os trabalhadores — nos paises subdesenvolvidos, a maior parte deles — detém essas
competéncias. As transformacdes recentes do capital, lembra Antunes (2018), criam uma distincao entre os trabalhadores
qualificados, ou nao, para capitalismo informacional. Mas isso nao é suficiente: espera-se tambhém a adogao de posturas e
atitudes compativeis com essas demandas — isso esta na base da procura por uma formacao a partir de palestras, como
se detalhara adiante.

Keil (2007, p.17) ressalta que o capitalismo industrial ndo pode dispensar os bens agricolas para existir, da mesma forma
que a era pds-industrial ndo pode dispensar 0s bens materiais. “O que a sociedade dispensa sdo os trabalhadores”, destaca
a autora. No contexto, um relevante contingente de trabalhadores nao qualificados se tornam o que Antunes e Braga (2009)
chamam de “infoproletariado” — profissionais alocados nos setores de informacao, em jornadas de seis horas, trabalhando
sentados com headsets em frente a telas muito proximas da visao, em ritmo acelerado, repetitivo e roteirizado, com rigida
supervisao e controle do tempo de atendimento. As pausas para descanso, almogo e ida ao toalete sdo fixadas e controladas.
Esse trabalho seqgue muito mais o modelo fordista industrial do que cognitivo pds-industrial.

Isso permite recordar, com Figaro (2018), os limites para se pensar essa perspectiva de um trabalho imaterial ou informacional
na medida em que as condi¢Ges materiais de sua producao seguem como um componente relevante — em sua expressao
mais imediata, 0s equipamentos, a energia elétrica, 0s maoveis e 0s espacos fisicos sdo uma medida dessa materialidade -
assim como a limitacao dos corpos de funcionarias e funcionarios.

Diferentemente do proletariado classico e do infoproletariado, no centro do capitalismo informacional contemporaneo as
pessoas se autoempreendem, como se fossem uma empresa, obtendo e aprimorando conhecimentos técnicos complexos,
habilidades comportamentais e relacionais (Han, 2018). O resultado ¢ um amplo individualismo, ainda que inscrito em um
discurso de valorizacao das relagdes pessoais: esse individuo, como uma empresa, precisa construir 6timos relacionamentos,
sustentar uma marca e reputacao fortes, ser ousado, competir no mercado, apresentar diferenciais, surpreender o “cliente”
(as instancias superiores, 0s colegas e todas as pessoas com as quais se relaciona viram “clientes” nessa configuracao)
e gerenciar riscos em suas realizacdes. E uma forma de pensar e agir que o jargdo corporativo denomina “mindset”, algo como
“quadro mental”. Na palestra analisada, o tema era a adaptacao do mindset para a inovacao.
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Antunes (2009) discute o surgimento de uma nova morfologia do trabalho criada para dar conta das emergéncias sociais
do capitalismo pos-industrial. Na critica de autoras e autores diferentes como Lima (2012) ou Nusshaum (2015), nota-se a
preocupacao em separar essa preparacao de uma formacao mais ampla, na medida em que esta direcionada para finalidades
definidas —a capacitacado do “sujeito de desempenho”, mencionado por Han (2018).

Essa capacitacdo nao foge ao ritmo contemporaneo: formacoes longas (pds-graduacoes; cursos especificos) tendema ficar a
cargo de cada um, de acordo com sua capacidade de dedicar tempo e recursos para tanto — o que pode significar, na pratica,
usar momentos de descanso, ou de vida pessoal e familiar, para isso (Martino, 2022). Em termos de grupo, opta-se por um
formato direto, adequado as demandas tanto de formacao quanto de economia de tempo: a palestra.

A PALESTRA COMO ESTRATEGIA COMUNICACIONAL NAS ORGANIZAGOES

Em seu ultimo livro, Forms of Talk, Goffman (1981) dedica um capitulo ao estudo das interagdes em uma palestra. Intitulado
“The Lecture”, mostra que escolhas minimas no modo de falar, como as expressoes de polidez, enderecamento ou a voz podem
ser decisivos para o resultado. Forms of talk destaca 0s microelementos presentes em interagoes verbais que, em alguns
€asos, sao 0S responsaveis por seu sucesso. Embora Goffman ndo tenha escrito um livro com seus conceitos principais,
algumas de suas definicdes serao retomadas, neste item, conforme a necessidade de interpretacao do objeto.

Palestras ocupam um espaco singular nas formas contemporaneas de comunicacado dos saberes, particularmente na
comunicacdo organizacional. Género discursivo calcado na oralidade, tem como uma de suas caracteristicasiniciais o transito
entre espacos sociais, da origem académica a realizacdo em empresas (Silva, 2018).

Mesmo em eventos mais amplos, palestras tendema ocupar um lugar focal, como momento de participacdo de uma audiéncia
ampla e focada em um assunto, tratado por alguém apresentado como portador de uma fala legitima (Bourdieu, 1993).
Embora sua duracao seja variavel, palestras demandam que todo o assunto seja tratado dentro dos limites de tempo, com
comeco, meio e fim da exposicao bem demarcados.

No ambiente de trabalho, palestras sdo umainterrupcao justificada pelaimportancia esperada da fala a seguir, indicadora do
valor simbdlico do qual se reveste —o dia de trabalho pode ser interrompida para “assistir a palestra”. Rodrigues (2008, p.18)
assinala que:

Em um mundo volatil, que é o segmento empresarial na atualidade, o palestrante presta servigos a empresa que serve de fonte
de renda ao palestrante por meio da palestra. Nessa relacao dialética, o palestrante influencia o funcionario a servir a empresa
que serve o palestrante.

Encontro breve, voltado para um objetivo especifico, com resultados mensuraveis e desprovido de vinculos, sejam afetivos,
cognitivos ou trabalhistas: a palestra se apresenta como o formato por exceléncia para dialogar com uma sociedade
configurada pela aceleracao, como recordam Martino (2022 e Rosa (2018), lacos fracos e progressiva diminuicdo de direitos
trabalhistas — para quem os tem ou teve, vale ressaltar.

Uma palestra tem duracdo média entre uma e duas horas de exposicdo e, depois desse momento-chave, o palestrante geralmente
segue para um sagudo onde distribui sorrisos, posa para fotos e autografa livros de sua autoria. Por isso, a palestra deixou de ser
somente um género para se tornar profissao de sucesso. Suas caracteristicas ndo estdo apenas relacionadas ao modo como o texto se
organiza linguisticamente, mas envolve uma série de recursos de que o orador dispde para torna-la bem-sucedida (SILVA, 2018, p.110).
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A palestra, a partir de Goffman (2005), pode ser dividida em dois tempos de fala.

O primeiro, prologo, é conduzido pela pessoa responsavel por apresentar quem fara a palestra. 0 momento é definido por
saudac0es ao publico e agradecimentos aos organizadores, aos quais podem ser acrescentados comentarios especificos
conforme as condigcdes do momento. O ponto seguinte introduz, efetivamente, o palestrante, em geral, com as credenciais
profissionais e académicas. Esse momento pode ser acompanhado, caso apresentador e palestrante se conhecam, de alguma
breve histdria ou comentario bem-humorado. Como lembra Goffman (1981), esse momento é importante como um marcador
das expectativas que se podem construir sobre a palestra, ndo apenas em relacao ao tema—que, imagina-se, ja € conhecido
previamente —, mas também de sua dinamica.

Em alguns casos, o epiteto “palestrante” é utilizado como indicador de que se trata de figura conhecida nesse meio. Trata-se
de uma fronteira simbdlica demarcada entre quem fara a palestra—um “autor” e, por isso mesmo, investido de uma autoridade
da fala — e a audiéncia. Rito importante de legitimacao: a atencao devida nos momentos seguintes esta relacionada ao
reconhecimento da fala, sobretudo de quem fala.

O palestrante convence sua plateia, utilizando-se de uma série de recursos linguisticos e expressivos que imprimem singularidade
e autoridade ao discurso, principalmente quando lanca mao de exemplos pessoais para ilustrar algumas das teorias e conceitos
expostos (SILVA, 2018, p.111).

Quem faz essa apresentacdo inicial sabe que o ritual tem um tempo restrito: a audiéncia ndo esta la para vé-la. Esse aspecto,
em alguns casos, é explicitado em frases como “sem mais delongas” ou “vamos ao que interessa”. A conducao do palestrante
ao pulpito, centro do palco ou local de destaque equivalente encerra esse prologo.

Oinicio do tempo seguinte, a fala principal, é envolvido pela expectativa do conteudo, quando as credenciais apresentadas
devem ser convertidas em satisfacao do publico. No caso de um palestrante conhecido, com videos em plataformas
digitais e alto numero de visualizacoes, a audiéncia sabe o que esperar e a expectativa é ver “ao vivo"; para pessoas com
menos visibilidade, a introducao no prélogo pode definir a expetativa — alguém com credenciais muito altas (“doutor pela

universidade X", “consultor das empresas X, Y e Z") pode gerar uma expectativa na mesma proporcao.

E 0o momento mais formal e instrutivo da palestra, remetendo a uma perspectiva ritual quase homilética, indicador eventual
de origens religiosas. Nas apresentacdes acompanhadas de slides, esse momento pode significar o inicio de um jogo de
espelhamento, no qual o conteudo da apresentacéao € lido e, eventualmente, comentado pelo palestrante. Esse movimento
pode, em certos casos, ser acompanhado por um comentario, com a oralidade acrescentando informacoes e interpretando
os slides. E possivel um paralelo com a lectio medieval, na qual o responsavel pelo ensino lia e guiava a interpretacao de
um texto — origem, recorde-se, da palavra inglesa lecture para essa atividade. Em alguns casos, pode-se observar certa
redundancia, com o apresentador repetindo e/ou parafraseando o slide.

Finda essa parte, espera-se que a pessoa faca um breve agradecimento e encerre a palestra. Esse ponto é geralmente
precedido, com antecedéncia variavel, de seu anuncio (“para concluir...", “para finalizar..."), sugerindo uma retomada da atencao,
na expectativa de que o sentido da fala seja completado. Ponto invariavel, um ultimo agradecimento indica a finalizacdo do

laco esperado de atencao.

E 0 momento, espera-se, dos aplausos, bem como da passagem a um terceiro momento de fala, quando a pessoa que fez a
introducéo retoma a palavra para dirigir expressoes de agradecimento e elogio.
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Esse script evidentemente se presta a variacgoes, e pode ser alterado quando ha, no conteudo da palestra, uma sobreposicao
entre quem se é e o que se diz. Dito de outra maneira, quando a subjetividade, capturada pelo discurso a ser apresentado,
torna-se exemplo do que se busca demonstrar.

No caso da palestra motivacional, o cendrio é preparado para esse tipo de sobreposicao. Parte do contetdo, ao menos, é formado
pelas experiéncias do individuo — ndo como movimento autobiografico de testemunho, em que a exemplaridade nasce do
vivido, mas da adequacao da subjetividade a um discurso no qual, paradoxalmente, ela parece se diluir em um constante
“gerenciamento” de si (Goffman, 1970; 2016). Goffman trabalha, sobretudo, com uma perspectiva dramaturgica da realidade,
observando as interacdes como se a vida social fosse uma espécie de palco no qual as diversas situacoes requerem alguma
adequacdoaum script jaesperado. Em seu livro A representacao do eu na vida cotidiana, Goffman (2016) explica que, quando
vamos iniciar uma interacao (“entrar em cena” ou “entrar no palco”, como define), ha um cuidado em se adequar a situacao,
isto é, controlando as impressdes a serem provocadas nas outras pessoas com quem se interage.

Dito de outra maneira, para o autor canadense, o gerenciamento de impressoes é a maneira como individuos, em situacoes
sociais, ajustam sua imagem para causar a melhor impressao possivel. Quando o produto € vocé, gerenciar as impressoes
provocadas se torna o ponto focal da palestra.

0 PRODUTO E VOCE: GERENCIANDO IMPRESSOES NA PALESTRA MOTIVACIONAL

Na analise goffmaniana sobre o gerenciamento de impressdes, o instante inicial de interacao é decisivo na definicao do que
sera entendido pelos participantes. Esse momento permite ao publico examinar e valorar quem fara a palestra, alinhando
as expectativas a partir das impressoes causadas. Em alguns casos, verifica-se sua quebra: é possivel, estrategicamente,
trabalhar alguma contradicdo entre um figurino mais sério, como blazer e camisa social e um vocabulario mais descontraido,
ou mesmo entre arelevancia das credenciais académicas e/ou profissionais e a aparente simplicidade no modo de se vestir.

No caso analisado, o palestrante externo se apresentou como “filho da Vanessa e tio do pequeno Enzo. Um cara que adora ler e
comer bem!”. O palestrante interno usou uma abertura parecida: “Sou surfista, pai dalsa e fabrico cerveja artesanal na garagem
da minha casa". Em vez da formac&o académica, cargos e titulacdes, elementos da vida pessoal constituem sua identidade
profissional, 0 que humaniza e subjetiva a apresentacao da persona corporativa. Goffman (1981) denomina esse momento inicial
de “footing”, que pode ser traduzido como “trilha" ou 0 “caminho” a partir do qual se alinham os demais pontos da palestra.

Esse footing é importante para dar o tom de uma interacdo. Nao é obrigatorio, no entanto, seguir essa trilha: as mudancgas
e alteracdes fazem parte das estratégias para obter sucesso em uma interacao. Se, por exemplo, o prélogo de uma palestra
apresenta um footing pautado na seriedade e nas questdes mais protocolares, pode ser estratégico para o palestrante alterar
essa trilha por algo mais descontraido, ao menos no comeco. Dai, conforme o caso, a escolha por uma persona que vai desde
aroupa utilizada até aopcao por uma fala protocolar (*hoje vamos falar de...") ou informal (*aconteceu uma coisa engracada
quando eu estava vindo paraca...").

A informalidade, por exemplo, sugere desde o inicio a estima pelas pessoas e o trabalho em equipe, pontos destacados na
fala dos palestrantes. Um deles perguntou a plateia: “vocé sabe quem estd sentado ai do seu lado? O que faz, do que gosta?
Como é gostoso conhecer as pessoas, né? Passamos muito tempo sem falar com os colegas, esquecendo que uniao é tudo.
Hoje, quem me faz ir para empresa trabalhar sdo as pessoas!”.
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Freitas (2020, p.51) assinala que “a fala do locutor é recheada de frases de efeito e inspiradoras, com o objetivo de impressionar
o auditorio e, assim, gerar um engajamento”. Destaca também “ainteracdo com o auditdrio, comintuito de criar familiaridade
com os ouvintes, provocar descontracao, deixando a palestra mais atrativa, quebrando a formalidade pontualmente etc".
Ao mesmo tempo, nessa fala, as relacdes pessoais sao apresentadas como o principal aspecto do trabalho. Este certamente
pode ser decisivo, mas, ao mesmo tempo, parecem ser deixados de lado outros aspectos ligados ao trabalho, seu circuito de
producao, condicdes de atividade e, talvez, no nivel mais cotidiano, a manutencao das condicdes de vida.

O outro apresentador enfatizou o que ele chamou de “cultura colaborativa”. “Vocé chega no escritorio e vé todo mundo se
ajudando. E um ambiente incrivel!”. E emendou uma citago creditada ao jogador de basquete Michael Jordan: “O talento
vence jogos, mas s6 o trabalho em equipe ganha campeonatos”.

Como recorda Bourdieu (2011), os efeitos de distincdo ndo estao necessariamente ligados a exibicdo de seus componentes:
s0 pode se dar ao luxo de dispensar essa demonstracado ostensiva quem é dotado de um prestigio para eliminar a necessidade
de legitimacao (dizer que alguém “dispensa apresentacdes”, efetivamente, apresenta a pessoa). Goffman (1951) indica que a
decisdo por mostrar ou nao os simbolos de classe leva em conta o efeito provocado (a exibicao pode tanto soar impressionante
quanto esnobe, de acordo com 0 momento). A figura consagrada em um campo acumula realizacdes (titulos, prémios,
realizacoes) que, paradoxalmente, a libera de ser apresentada; espera-se que 0s outros participantes reconhegam sua
posicao. A necessidade de legitimacao decorrente da enumeracao dos sinais de autoridade indica que a pessoa talvez ainda
nao tenha notoriedade suficiente.

Ao contar sua trajetoria profissional, o palestrante externo narrou uma histdria de altos, baixos e reviravoltas: logo que se
formou, foi consultor traineeem uma grande empresa de varejo, onde ficou impressionado com a capacidade de realizagao
das pessoas daquela organizacao. “0 pessoal la ndo espera, faz acontecer. A empresa comecou com duas pessoas e poucos
anos depois ja somavam mais de duas mil!”. Depois de um tempo, “sem muitos desafios”, “ndo estava mais feliz!". Dai reuniu
as economias e abriu uma empresa. “Ser lider com 23 anos é muito dificil!". Depois de um ano, a empresa faliu. “Como vim
de uma familia que oscilava muito nos negdcios e na condicao financeira, aprendi a ter uma boa inteligéncia emocional para
lidar com esse tipo de frustracdo”. Depois dessa vivéncia, trabalhou em outras empresas como consultor, até ingressar na

atual, sempre em projetos de inovacdo. “Agora estou me aventurando em redigir um livro. Vou virar escritor!".

E possivel notar, nessa fala, o destaque para o aspecto emocional das relagdes profissionais: em uma economia na qual se
convoca cada vez mais a subjetividade, aemocao e o afeto se tornam matérias-primas da construcao desse tipo de argumento:
afelicidade como critério para trabalhar ou ndo em um lugar, adificuldade e a frustracao, bem como a “inteligéncia emocional”
para lidar com isso (Cabanas; Illouz, 2022; Han, 2021a; 2021b).

Valente (2018, p.61) ressalta que “nesta valorizacdo das atividades do empreendedor, ha, por conseguinte, uma ocultacdo das
diferencas sociais, econdmicas e/ou educacionais que impactam o proprio fazer do e no empreendedorismo”. E prossegue:
“As ‘receitas’ e 0s ‘exemplos™ se apresentam como conselhos, sugestoes e ‘formulas’ de superagao desses males, sempre
com base no (auto)empreender (Valente, 2018, p.88).

O outro palestrante falou sobre os conceitos que aprendeu no MBA de inovacao cursado recentemente. “Empresas, startups,
universidades e comunidades de tecnologia estao patrocinando cada vez mais esse tipo de iniciativa, unidas em inumeras
parcerias para fomentar a inovacao”, observou. “Por isso buscam cada vez mais pessoas de mente aberta, para pensar fora
da caixa e resolver problemas de maneira criativa em plataformas digitais”.
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E possivel indicar uso estratégico desse tipo de linguagem para gerar identificacao. A exibigdo dos simbolos de status pode
instaurar uma distancia entre as pessoas envolvidas em uma situacgao (Dynel, 2011). Dai a preferéncia por uma apresentacao
“informal”, que poderia gerar uma proximidade maior e mais imediata com o publico (Rodrigues, 2008).

Isso se manifesta na escolha pela “informalidade” e “leveza” desde o inicio e, sobretudo, no discurso que indica da satisfacao
consigo mesmo decorrente de um equilibrio entre suas atividades pessoais e profissionais, sua atitude de “superacao” diante
dos problemas e das dificuldades (“desafios”) e a “busca por inovacgao”.

Nessa dinamica cultural, as estruturas hierarquicas comecam a ficar mais fluidas, conforme apontam os apresentadores
ao recomendarem simplicidade na lideranca. “Lideres desenvolvem lideres. Nao € cargo, nao € rotulo. Vocé vai la e faz!
O lider deve dar autonomia para as pessoas, mas com responsabilidade: é o que se espera de um ambiente de inovacao”,
disse um dos palestrantes.

Essa liberdade, aliada a busca pelo propdsito interno e felicidade no trabalho, foram principios enfatizados nas apresentacoes.
“Viva o alegre, viva o triste, sinta gratidao por mais umdia legal!", disse um deles. “Busque felicidade e sentido, ndo ha dinheiro que
pagueisso! Independente do cargo e do salario, o meu propdsito interno diario, e que da sentido ao meu trabalho, tem sido empoderar
pessoas que constroem futuro”, compartilhou. “Nao foi a empresa que me escolheu; eu guem escolhi a empresa em que trabalho.
Antes de aceitar a oferta de emprego, investiguei muito 0 ambiente, a cultura e os valores da organizagao”, ressaltou o outro.

Existe, nessa fala, uma promessa de boa vida: ndo se esta mais no ambiente organizacional no signo da formalidade; em uma
eranaqual empresas de ponta se apresentam como locais agradaveis, nos quais jogo e trabalho caminhariam juntos em um
ambiente de plena satisfacdo, o uso do ténis, jeans e camiseta se apresenta quase como consequéncia, recordam Cabanas
e Illouz (2022, p.160)2.

Na analise dramaturgica de Goffman (2016), trata-se do figurino correto para esse cenario—ainadequacao aparente torna-se
um reforco do ponto exposto pelo palestrante. O comprometimento ndo é demonstrado pela rigidez do vestuario ou das
atitudes; ao contrario, leveza e informalidade aparentes remetem a ideia de flexibilidade e “resiliéncia”, palavra cara ao
vocabulario desse tipo de evento. Nota-se também a perspectiva de associar trabalho e vida pessoal em um “propdsito”,
que pode ser visto como “realizacao” (HAN, 2021b, p.150).

Praticas corporativas como horario flexivel, home office e espagos compartilhados (coworking) também foram citadas por
eles como cada vez mais comuns no mundo da inovagao. “E muito mais do que cumprir uma carga horéaria dentro de um
local fixo de trabalho. O que importa mesmo sao suas entregas e seu comprometimento. Tenha atitude e discurso de dono!”,
recomendou um dos palestrantes.

Essa perspectiva sugere uma possibilidade de acdo as vezes dificultada, ou mesmo impossibilitada, pelas condi¢es de um
trabalho flexibilizado que, como lembram Tessarini Jr, Saltorato e Rosa (2023), parece se caracterizar exatamente pela
dificuldade de formacao desse tipo de vinculo. Nesse periodo, quem deseja escapar dessa periferia precisa cada vez mais
“se adequar”. Porque mesmo nas posicdes de trabalho informacional qualificado, no interior de parte das organizacoes,
parece coexistir a “velha" cultura fordista nos modos de ser e fazer dos empregados.

2 Ver também: Han, 2021a; 2021b.
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CONSIDERACOES FINAIS

Na empresa tipica do capitalismo industrial, o trabalhador era treinado para executar tarefas objetivas, sendo condicoes
subjetivas deixadas de lado. As dindmicas abstratas de producao do capitalismo pds-industrial mudam essa perspectiva.
Os discursos de liberdade e felicidade que circulam no capitalismo cognitivo, e consequentemente no mundo do trabalho,
lembram Cabanas e Illouz (2022), apresentam-se como producdes originadas em programas de psicologia positiva. A felicidade
é mostrada, nesse contexto, na forma de motivacao, autoestima apreciativa, propdsito e otimismo.

Dai, alias, um dos fatores que pode auxiliar a compreender 0 espaco crescente da palestra motivacional: s pode ser vendida
uma solucao se ha um problema. O caso, nesse tipo de procedimento, é que ndo se trata de uma resolucao ou encaminhamento,
mas de incentivos para lidar com um cenario, ao que tudo indica, desfavoravel. Parece existir, nisso, algum tipo de coeréncia
interna circular: é possivel questionar em que medida a palestra motivacional prevé o risco, ou a existéncia, de uma situacao
de desmotivacao a ser corrigida.

A analise em pequena escala, na leitura de Goffman, permite compreender elementos de um universo mais amplo, sobretudo
quando se tem em mente que a chamada "ordem da interacao”, em situagdes como uma palestra, articula-se com a ordem
social (Bierstedt, 1970; Goffman, 2016; Martino; 2021). Nessa configuragao, o espaco simbdlico é ocupado pelas metaforas,
na qual as inovacdes sdo tratadas como eventos dramaticos, e seus protagonistas passam a formar um grupo importante
naempresa. Emprega-se o uso macico de rituais para o comprometimento dos empregados, nos quais se destaca a palestra.

Essa ritualidade parece se traduzir em algo ja esperado: como afirma Goffman (2011, p.12), se a perspectiva de andlise de
interacdo prevé a observacao “dos momentos e suas pessoas”, ainteragao em uma palestra motivacional se inscreve em duas
dimensodes. De um lado, com o publico, seja por conta de seu formato rapido e isolado, adequado ao tempo contemporaneo
(Martino, 2022), seja na apresentacao de si mesmo como produto acabado do que se quer demonstrar; de outro, sua vinculacao
comumadinamicadeindicacdo de valores e praticas a serem seguidos para um objetivo indicado —a motivacao e a realizacao
pessoal —destacados das condicdes de sua efetivacao.

Assim, é possivel questionar até que ponto as formulas discursivas enunciadas em rituais corporativos como palestras, seminarios,

workshops e oficinas configuram situagdes comunicacionais na formacao. Em outras palavras, habilidades comportamentais
subjetivas exigidas do profissional na era informacional, primordiais para transformar conhecimento em valor para o capital.

REFERENCIAS

AGAR, Michael. Speaking of Ethnography. London; Sage, 1985.
ANTUNES, Ricardo (Org.) /Infoproletdrios. Sao Paulo: Boitempo, 2009.
ANTUNES, Ricardo. O privilégio da serviddo. Sao Paulo: Boitempo, 2018.

BELL, Daniel. The social framework of the information society. /n: FORESTER, Tom (Ed.). The Microelectronics Revolution.
Oxford: Blackwell, 1980. p.500-549.

BIERSTEDT, Robert. The Social Order. New York: McGraw-Hill, 1970.

ORGANICOM - ANO 20 - N. 43 - SETEMBRO/DEZEMBRO 2023 - ANA PAULA SANTOS / LUIS MAURO SA MARTINO - P. 146



BOURDIEU, Pierre. Ligdes da aula. Sao Paulo: Atica, 1993.

BRAGA, Ruy. A vinganca de Braverman. /m: BRAGA, Ruy; ANTUNES, Ricardo. (Orgs.). Infoproletarios: degradacao real do
trabalho virtual. Sao Paulo: Boitempo, 2009. p.59-88.

CABANAS, Edgar; ILLOUZ, Eva. Happycracia. Sao Paulo: Ubu, 2022.

DYNEL, Marta. Revisiting Goffman's postulates on participant statuses in verbal interaction. Language and linguistics compass,
Londres, n.5, v.7, p.454-465, 2011.

FERREIRA, Angela Maria Rodrigues. Andlise do impacto de palestras motivacionais no trabalho. 2011. Dissertacdo (Mestrado
em Administracdo) — Fundacado Pedro Leopoldo, Pedro Leopoldo, 2011.

FIGARO, Roseli. Comunicac&o e trabalho: perspectivas teérico-metodoldgicas. Galdxia, Sao Paulo, v.39, n.1, p.177-189, 2018.

FREITAS, Naéliton Souza. Implicacdes da prosddia no género palestra motivacional. 2020. Dissertacado (Mestrado em
Linguistica) — Universidade Federal do Ceara, Fortaleza, 2020.

GOFFMAN, Erving. Symbols of class status. The British Journal of Sociology, Londres, v.2, n.4, p.294-304, 1951,
GOFFMAN, Erving. Strategic interaction. Philadelphia: University of Pennsylvania Press, 1970.

GOFFMAN, Erving. Forms of talk. Pennsylvania: University of Pennsylvania Press, 198]1.

GOFFMAN, Erving. On Fieldwork. Journal of Contemporary Ethnography, Londres, v.18, n.2, p.123-132, 1989.
GOFFMAN, Erving. Comportamento em lugares publicos. Petrdpolis: Vozes, 2005.

GOFFMAN, Erving. Ritual de interagdo. Petrdpolis: Vozes, 2011.

GOFFMAN, Erving. A representacao do eu na vida cotidiana. Petrdpolis: Vozes, 2016.

GORZ, Andre. Oimaterial: conhecimento, valor e capital. Sdo Paulo: Annablume, 2005.

HAN, Byung-Chul. A sociedade do cansaco. Petropolis: Vozes, 2018.

HAN, Byung-Chul. Capitalismo e impulso de morte. Petrdpolis: Vozes, 2021a.

HAN, Byung-Chul. A sociedade paliativa. a dor hoje. Petrdpolis: Vozes, 2021b.

HARVEY, David. A companion to Marx's Capital. London: Verso, 2010.

KEIL, Ivete. Do capitalismo industrial ao pds-industrial. Educacao Unisinos, Sdo Leopoldo, v.11, n.1, p.15-21, 2007.

ORGANICOM - ANO 20 - N. 43 - SETEMBRO/DEZEMBRO 2023 — ANA PAULA SANTOS / LUIS MAURO SA MARTINO - P. 147



LIMA, Licinio. Aprender para ganhar, conhecer para competir. sobre a subordinacao da educacao na “sociedade do conhecimento”.
S&o Paulo: Cortez, 2012.

LIMA, Jacob C.; OLIVEIRA, Daniela R. Trabalhadores digitais: as novas ocupacdes no trabalho informacional. Revista Sociedade
e Estado, Brasilia, v.32, n.1,p.115-143, 2017.

LUDKE, Menga; ANDRE, Marli. Pesquisa em educacéo: abordagens qualitativas. Sao Paulo: EPU, 1986.

MALDONADQ, Asael; CONTRERAS, Laura. La interaccion social en el pensamiento socioldgico de Erving Goffman. Espacios
Publicos, Toluca, v.14, n.31, p.158-175.

MAREGA, Larissa Minuesa Pontes. A propdsito da relacdo fala-escrita. 2009. Dissertacao (Mestrado em Letras) —Universidade
Estadual de Maringa, Maring4, 2009.

MARTINGO, Luis Mauro Sa. 70 licées sobre Goffman. Petropolis: Vozes, 2021.
MARTINO, Luis Mauro Sa. Sem tempo para nada. Petrépolis: Vozes, 2022.

MARTINO, Luis Mauro Sa; SANTOS, Ana Paula. Questdes metodoldgicas da pesquisa de campo em comunicacao organizacional.
Comunicacao, Midia e Consumo, Sao Paulo, v.17, n.48, p.61-83, 2020.

MARX, Karl. 0 capital, Vol. 1. Rio de Janeiro: Civilizacao Brasileira, 1998.
NUSSBAUM, Martha. Sem fins lucrativos. Sao Paulo: Martins Fontes, 2015.

RIBEIRO, Pedro Ivo Machado. A relacao entre superacdo e motivacdo como estratégia do endomarketing. 2008. Monografia
(Trabalho de Conclusao de Curso de Publicidade e Propaganda) — Centro Universitario de Brasilia, Brasilia, DF, 2008.

RODRIGUES, Rosana Ferrareto Lourenco. Palestras motivacionais para o segmento empresarial. 2008. Dissertacao (Mestrado
em Linguistica) — Universidade de Franca, Franca, 2008.

TESSARINI JUNIOR, Geraldo; SALTORATO, Patricia; ROSA, Kaio Lucas da Silva. A flexibilizacao do trabalho como regra no
capitalismo. Cadernos Ebape, Rio de Janeiro, v.21, n.1, p.2-13, 2023.

SILVA, Paloma Sabata Lopes. A linguagem da palestra: estratégias retdricas, linguisticas e pragmaticas. 2018. Tese (Doutorado
em Letras) — Universidade Federal de Pernambuco, Recife, 2018.

VALENTE, Katia Martins. Narrativas de vida empreendedoras, comunicacdo e consumo. 2018. Tese (Doutorado em Comunicagao) —
Escola Superior de Propaganda e Marketing, Sao Paulo, 2018.

WINKIN, Yves; LEEDS-WURLITZ, Wendy. Erving Goffman: studies in media and communication. London: Peter Lang, 2013.

Artigo recebido em 16.05.2023 e aprovado em 24.06.2023

ORGANICOM — ANO 20 - N. 43 - SETEMBRO/DEZEMBRO 2023 - ANA PAULA SANTOS / LUIS MAURO SA MARTINO - P. 148



	_Hlk85027727
	_Hlk85027401

