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RESUMO

Nesta pesquisa, investiga-se e analisa-se o fenémeno da literatura de pop-
management, propondo-se uma reflexao sobre seu papel na divulgacéo e legitimacao
de novas idéias e praticas de gestdo empresarial. A literatura de pop-management
compreende livros e revistas de consumo rapido, produzida pela midia de negdécios.
A midia de negocios faz parte da industria do management, junto com as empresas
de consultoria, 0s gurus empresariais e as escolas de negdécios. A pesquisa
compreende trés trilhas de trabalho: (1) uma investigacdo sobre o tema junto a
publicacdes académicas, (2) entrevistas com chefes de redacdo e editores e (3)
analise de conteudo de algumas publicagdes locais e internacionais. Conclui-se com
uma reflexdo acerca das caracteristicas da literatura popular de gestdo e seus
impactos sobre as organizacdes e o individuo.

PALAVRAS-CHAVE

Cultura do management; Livros de gestdo; Revistas de gestao.

ABSTRACT

In this survey, we investigate and analyze the phenomenon of pop-management
literature, proposing a reflection about its role in the dissemination and legitimation
of new ideas and practices in management. Pop-management literature comprises
books and magazines for fast consumption. It is produced by the business media,
which is part of the management industry, also comprehending consulting firms,
management gurus and business schools. The survey includes three major activities:
(1) an investigation about the theme in scholarly journals, (2) interviews with
publishers, and (3) content analysis of some local and international publications. We
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also present a reflection about the characteristics of pop-management literature and
its influence over the organizations and the individual.

KEY WORDS

Management culture; Management books; Management magazines.
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POP-MANAGEMENT: A LITERATURA POPULAR DE
GESTAO NO BRASIL

Thomaz Wood Jr.}

Ana Paula Paes de Paula?

. INTRODUCAO

Esta pesquisa pretende investigar o fendmeno da literatura de pop-management no
Brasil.

O management — ou gestdo empresarial — superou a definicdo de simples area de
conhecimento e ganhou status de setor de negdcios. Atualmente, o0 management
esta organizado como uma industria emergente e bem sucedida, constituida por
quatro pilares que se inter-relacionam e se reforcam mutuamente: as escolas de
administracdo, as empresas de consultoria, 0s gurus empresariais e a midia de
negocios.

O primeiro pilar da industria do management sdo as escolas de administracdo. As
condicbes ambientais — reais ou imaginérias — de incerteza e turbuléncia e a
natureza fugaz do conhecimento na area tém fomentado os negécios na area de
ensino, atraindo um numero cada vez maior de interessados. Tanto quanto o
conhecimento instrumental de novas metodologias e técnicas, 0s estudantes e
executivos que procuram as escolas de administracdo buscam a assimilacdo do
discurso gerencial e a legitimidade de um diploma. Na corrida contra a

! Este projeto do NPP foi realizado sob a responsabilidade do Prof. Thomaz Wood Jr.

2 Os autores devem registrar seu agradecimento a todos os entrevistados. Estes profissionais, de agenda sempre
repleta de compromissos, alocaram tempo precioso para atender a pesquisa e falaram abertamente de suas idéias e
visBes sobre a midia de negécios.
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obsolescéncia profissional e o desemprego, de um lado, e na busca de um tipo de
vantagem competitiva contra outros profissionais, de outro, as escolas de
administracdo tornaram-se “portos seguros”. Na percepcdo de seus clientes,
passaram a constituir verdadeiros templos para a reciclagem ou até a ressurreicao
profissional.

As escolas de administracdo constituem também loci privilegiados para a circulacao
das idéias de empreendedorismo e da cultura do management. Em cursos criados a
imagem e semelhanca de restaurantes de fast-food (Alcadipani e Bresler, 2000),
professores oferecem informacdes de qualidade duvidosa apoiando-se na literatura
de pop-management, acessivel e de facil leitura. Por sua vez, os alunos, comumente
fatigados pela dupla jornada de trabalho e estudo, favorecem aulas-shows e cursos
“divertidos”. No lugar de visdes criticas, abstracdes e teoria, ganha espaco o pop-
management, com sua retérica salvacionista, programas de 7 passos e receitas para o
sucesso.

O segundo pilar da industria do management sdo as empresas de consultoria.
Pujantes como as escolas de administracdo, elas devem seu crescimento a razées
similares as que movimentam os negdcios no primeiro pilar: um cenario econémico
percebido como complexo e suas consequéncias - medo, inseguranga e incerteza.
Quanto maiores os problemas e desafios enfrentados pelas empresas, maior o
mercado de trabalho para as consultorias.

Como o modelo de negdcio das empresas de consultoria baseia-se na maximizacao
das economias de escala e escopo, as solucdes sdo desenvolvidas e promovidas
como pacotes, capazes de, com pequenas alteracdes, atender a uma gama ampla de
problemas. Com isso, modismos como qualidade total, reengenharia, sistemas
integrados e e-business impulsionam os negocios. Desta forma, 0s negocios das
empresas de consultoria experimentam intensa convergéncia e sinergia com as
novidades divulgadas nos cursos de administracdo e também disseminadas pela
literatura de pop-management.
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O terceiro pilar da industria do management sdo o0s gurus de gestdo.
Emblematicos representantes da cultura do management, 0s gurus constituem
fendmeno antigo, que sofreu notavel revitalizacdo nos anos oitenta. Nesta época
foram promovidos nomes que se tornariam famosos como William Ouchi, Michael
Porter e Peter Drucker. Este Ultimo ja era chamado de Mr. Management e tinha
publicado quase 20 livros. Depois surgiram Tom Peters, Alan Kennedy e Gifford
Pinchot Ill. Com a virada da década, novos nomes vieram compor essa constelacao,
como C. K. Prahalad e Michael Hammer.

Segundo Clark e Salaman (1996), os gurus sdo como curandeiros: eles apresentam
total conviccéo e absoluta certeza de tudo o que dizem. A natureza de seu trabalho
€ magica: em suas maos, técnicas e formulas adequadamente combinadas tém o
poder de controlar o mundo e restabelecer a ordem. Em suas apresentacdes, 0S
gurus exibem um dominio de conteudos e informagbes que costumam intimidar e
impressionar a platéia, impelindo os espectadores ao consumo da literatura de pop-
management, comumente produzida por eles proprios.

O guarto pilar da industria do management é a midia de negécios. Tomamos aqui
a midia de negbcios como o conjunto que abrange livros, revistas e jornais de
negocios e gestdo empresarial. Como os dois pilares anteriores, também a midia de
negocios experimentou um crescimento acelerado nos Gltimos anos.

No inicio da década de 80, “In Search of Excelence” (Peters e Waterman, 1982)
inaugurou uma nova era para os livros de negocios. O sucesso do livro foi fruto do
senso de oportunidade dos autores. Quando foi langado, a economia norte-americana
estava mergulhada em uma interminavel crise. O livro veio ap6s uma infindavel
lista de obras sobre as “maravilhas do modelo japonés de gestdo”, quando muitos
gerentes estavam fartos de ler sobre a sua incompeténcia e a espantosa
superioridade niponica (Micklethwait e Wooldridge, 1998).
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“In Search of Excelence” mostrava que as empresas norte-americanas de classe
mundial estavam liderando mercados, satisfazendo plenamente os clientes e
ganhando muito dinheiro. Além disso, o livro era simples o bastante para fazer
qualquer leitor acreditar que poderia, com esforco bem direcionado, alcancar o
mesmo patamar das empresas excelentes.

Desde entdo, novas abordagens gerenciais apareceram e desapareceram, como que
seguindo o ritmo das estagbes. Em torno de idéias, nem sempre consistentes ou
apropriadas, uma indastria floresceu. Hoje, alguns livros de gestdo estdo cada vez
mais proximos, em termos de estilo e conteudo, de livros de auto-ajuda, ficcdo
cientifica e outros géneros. Tomemos alguns exemplos exéticos e comercialmente
bem sucedidos: “Leadership secrets of Attila the Hun” (Roberts, 1987), “Make it so:
Leadership lessons from Star Trek the Next Generation” (Roberts, 1995) e “Jesus
CEO: Using ancient wisdom for visionary leadership” (Jones, 1995).

Nas ultimas duas décadas, estes quatro pilares experimentaram um notavel
desenvolvimento no Brasil, acompanhando a tendéncia de internacionalizacdo do
idedrio e das praticas de management. Sua influéncia pode ser sentida na
disseminacdo e popularizagdo de modas e modismos gerenciais como a qualidade
total, a ISO 9000, a reengenharia e 0 comércio eletrdnico.

Em geral, estas solugGes seguem um ciclo que vai do desenvolvimento original da
idéia e das primeiras implantagfes praticas até a disseminacdo e implantacdo
generalizada, terminando pelo enfraquecimento da “onda” e pela substituicdo por
outra onda.

Quando se transformam em modas e modismos gerenciais, hd o risco de que estas
solucdes sejam aplicadas e implementadas indistintamente, mais por pressdes
institucionais e politicas que por razbes substantivas. Assim, parcialmente
influenciadas pela indistria do management, algumas empresas adotam modas e
modismos de forma pouco criteriosa, podendo sofrer efeitos colaterais.
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O quarto pilar da industria do management contribui para a disseminacdo e
legitimacdo de novas idéias e praticas gerenciais, influenciando a construcdo da
agenda dos executivos e desempenhando papel decisivo no seu langcamento e
popularizacdo. Temos assim a producdo de livros, revistas e jornais de negécios e
gestdo empresarial que alimentam estas ondas e delas se alimentam.

Por outro lado, aquele que se detiver na observacdo do contetdo veiculado pela
midia de negocios, encontrara entre os livros mais vendidos e as revistas mais
populares padrBes recorrentes: feitos grandiosos de gerentes-herdi, exortacdes a
introducdo de novas tecnologias gerenciais e receitas para o sucesso profissional.
Além disso, o tom laudatdrio parece dominante.

Fato é que na interseccéo entre a oferta de panacéias gerenciais e a busca ansiosa de
solugbes faceis para todos os males, ocorrida em clima — real ou imaginario — de
turbuléncias e grandes mudancas, 0 management vem se popularizando e parece ter
gerado um duplo: o pop-management. Embora proponentes de visdes mais criticas
possam argumentar que tal literatura tem qualidade e consisténcia duvidosas, ndo se
pode negar que ela hoje ocupa lugar de destaque entre as leituras de gerentes,
consultores, estudantes e até professores de administragéo.

Apesar de serem ainda escassos o0s trabalhos que tratam deste tema, existem
algumas excecdes notaveis, que exploram trilhas valiosas para 0 mapeamento do
fendmeno. Micklethwait e Wooldridge (1998) investigaram o surgimento dos best-
sellers de nego6cios no mundo anglo-saxdo na década de oitenta, destacando seu
papel na evolucdo da a industria do management. Em seguida, Furusten (1999) e
Epstein (2001) realizaram pesquisas sobre os livros de gestdo revelando suas
caracteristicas e apontando suas influéncias na consolidacdo do ideario gerencial.
Em um trabalho recente, Mazza e Alvarez (2000) demonstraram o papel
fundamental da imprensa popular italiana na producéo e legitimacdo de idéias e
praticas gerenciais.
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Ha cerca de 20 anos, dando continuidade aos seus estudos sobre o poder e a
ideologia nas organizacgdes, Tragtenberg (1980) j& destacava o papel de revistas,
jornais e videos institucionais na tarefa de "conquistar os coragfes e mentes" dos
funcionarios brasileiros. O autor denominava 0s manuais de administracdo e livros
de auto-ajuda, utilizados na elaboracdo deste material institucional, de literatura de
divertimento. Tragtenberg via neles um grande poder de “psicomanipulacdo”, que
transcendia a simples exploracdo do trabalhador ao contribuir para aumentar o
individualismo e a alienacdo em relacdo a vida em sociedade.

1. JUSTIFICATIVAS

As justificativas para a realizacdo desta pesquisa em contexto brasileiro podem ser
resumidas em trés pontos:

e primeiro, pelas proporcdes que o fendmeno da literatura de pop-management
experimentou no Brasil na ultima década, com o0 aumento do numero de editoras,
livros e revistas de negocios;

e segundo, pelo impacto potencial que este tipo de literatura tem sobre a
construcdo de agendas e a tomada de decisdo no mundo empresarial;

e terceiro, pela pequena incidéncia de trabalhos sobre o tema, especialmente no
Brasil.

2. OBJETIVOS

O objetivo geral desta pesquisa € investigar e analisar a literatura de pop-
management, gerando um retrato deste fendmeno no Brasil e propondo uma reflexéo
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sobre se papel na divulgacéo e legitimacdo de novas idéias e praticas de gestdo
empresarial e seu impacto sobre as organizagées e o individuo.

Este objetivo geral desdobra-se nos seguintes objetivos intermediarios:
1. levantar e analisar referéncias sobre o tema em publicacgbes cientificas;

2. identificar a linha editorial de algumas revistas de negécios e de algumas
editoras de livros de negdcios locais;

3. identificar as revistas e livros de negocios mais vendidos e realizar uma analise
do seu conteudo.

3. METODOLOGIA

A pesquisa foi executada em cinco etapas: (1) pesquisa bibliografica; (2) pesquisa
de campo; (3) analise de conteudo; (4) analise do tema de fantasia; e (5) analise e
conclusao.

3.1. Pesquisa bibliografica

A pesquisa bibliografica compreendeu o levantamento, junto as publicacdes
académicas do periodo 1996-2001, de artigos sobre a questdo estudada.

Como apoio, foi utilizado o banco de dados ABI/Proquest.
As publicagdes pesquisadas foram as seguintes:

e Academy of Management Review
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e Administrative Science Quarterly

e Anais do ENANPAD

e Anais do ENEO

e Journal of Management Studies

e Organization

e Organization Science

e Organization Studies

e Revista de Administragéo - USP

e Revista de Administracdo Contemporanea
e Revista de Administracdo de Empresas

e Studies in Organization, Culture and Society

Foram também identificados e estudados livros que abordam temas correlatos e
obras que pudessem oferecer suporte tedrico para as andlises realizadas.

E conveniente notar que, de forma geral, o trabalho de levantamento bibliografico
confirmou a escassez de estudos e pesquisas sobre o tema estudado, principalmente
nos periddicos nacionais.
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3.2. Pesquisa de campo

A pesquisa de campo envolveu entrevistas semi-estruturadas com: (a) editores e
chefes de redacdo de revistas de negdcios; e (b) editores e profissionais com
influéncia sobre a linha editorial em editoras de livros de negdcios. A entrevistas
ocorreram de marco a outubro de 2001.

As escolhas foram realizadas tendo em vista a lideranca e participacdo de mercado
destas revistas e editoras no contexto da midia de negécios.

As revistas de negocios pesquisadas foram as seguintes:
e Exame

e VocéS. A.

e HSM Management

e Harvard Business Review®

As editoras pesquisadas foram as seguintes:

e Campus

e Makron Books

e Negocio Editora

Para as entrevistas, utilizou-se como referéncia um roteiro semi-estruturado (ver
anexos 1 e 2). Cada entrevista teve a duracdo média de uma hora e meia. Durante

® A revista Harvard Business Review foi incluida a partir de uma sugestio do avaliador do projeto, por sua
importancia e influéncia sobre o pablico empresarial e académico local.
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este tempo a auxiliar de pesquisa tomou notas e fez uso de um gravador, com a
autorizacéo dos entrevistados.

Em um segundo momento, realizou-se a transcricdo seletiva dos depoimentos, tendo
como parametro o préoprio roteiro semi-estruturado, sintetizando-se as caracteristicas
da revistas e das editoras para compor seus perfis.

Deve-se observar que o planejamento da pesquisa de campo ndo foi integralmente
cumprido. Em relacdo as revistas, o Grupo Exame, responsavel pelas revistas
Exame e Vocé S. A., concedeu as entrevistas solicitadas. Por sua vez, a HSM
Management alegou problemas de agenda e questdes de estratégia e ndo concedeu
nenhuma entrevista. Em relacdo as editoras, a Negocio concedeu as duas entrevistas
solicitadas, porém na Editora Campus e na Makron Books sé foi possivel realizar
uma entrevista.

Entretanto, consideramos que os dados e informacdes obtidos foram suficientes para
tracar os perfis pretendidos. No caso da HSM Management, recorreu-se a outras
fontes de informacgdo, como o site da revista na Internet e os editoriais publicados
durante o ano 2000. O mesmo procedimento foi realizado para a Harvard Business
Review.

3.3. Analise de contetido

A analise de conteudo foi realizada sobre: (a) as revistas pesquisadas, tomando-se
0s numeros publicados durante o ano 2000; e (b) os livros de negOcios mais
vendidos durante o ano 2000.

Para efetuar esta parte da pesquisa, seguimos as etapas tipicas de uma analise de
contetdo (Bardin, 1977): (a) pré-analise, que & a fase de organizacdo da pesquisa,
onde escolhemos 0s documentos a serem submetidos a analise e determinamos 0s
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objetivos; (b) a exploragdo do material, onde estabelecemos as categorias para
analise e as regras de codificagdo; e (c) o tratamento dos resultados e sua
interpretacao.

Assim, em primeiro lugar realizamos um levantamento dos artigos publicados nas
revistas pesquisadas e verificamos como os assuntos foram abordados. Em seguida,
avaliamos os dados brutos e criamos as categorias e regras para fazer a analise. A
partir deste material, realizamos anélises qualitativas, onde verificamos a presenca
ou auséncia de determinadas caracteristicas de contelddo. Realizamos também
analises quantitativas, calculando a frequéncia com que surgem estas caracteristicas.

Cabe aqui ressaltar que, como se trata de uma avaliacdo de artefatos culturais, no
caso textos, o objeto pesquisado esta sujeito a interpretacdes multiplas, pois o seu
significado varia de acordo com o contexto. Esta é uma dificuldade intrinseca a
analise de contelddo, havendo, portanto, necessidade de contextualizar o material
analisado.

Parte consideravel dos textos analisados foi produzida sob uma perspectiva
jornalistica, destinando-se para um extrato do mercado que compreende
empresarios, executivos, profissionais diversos atuando em empresas e futuros
administradores.

3.4. Analise do tema de fantasia

Em complemento a anélise de conteddo, foi realizada uma analise do tema de
fantasia®. Tal analise difere da analise de contelido nos seguintes aspectos:
primeiro, a analise do tema de fantasia é declaradamente subjetiva e assumidamente

* Esta analise néo estava prevista no projeto original. Porém, foi incluida por sua adequago ao objeto analisado.
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dependente de quem € o analista, o que ele procura, o que ele sabe e como ele usa o
que sabe no processo interpretativo; segundo, esta analise emprega uma abordagem
sistémica — considera contexto, agentes, mensagens etc — e ndo sistematica — ndo
analisa obrigatoriamente de forma estruturada o objeto; terceiro, a analise do tema
de fantasia é fundamentalmente um método qualitativo, e como tal busca chegar aos
significados por meio de descri¢Oes e interpretacdes, e ndo quantificagoes.

A anélise do tema de fantasia € um método de investigacédo da retorica desenvolvido
na década de setenta, por Ernest Bormann e associados da “Escola de Minnesota”,
um grupo da area de comunicacdes que se dedicou a entender como mensagens e

perspectivas originadas em pequenos grupos atingem ressonancia social.

Tal método, embora pouco utilizado em estudos organizacionais, merece atencao
por diversas razdes (Jackson, 2001: 45):

e primeiro, por ter suas raizes na metafora do teatro, uma perspectiva tradicional e
respeitada em ciéncias sociais;

e segundo, por que permite entender a dindmica da relacdo entre pequenos e
grandes grupos;

e terceiro, por que compreende aspectos técnicos e estéticos da retorica;

e (uarto, por que combina sensibilidade para 0s aspectos gerais e especificos do
fendmeno;

e (uinto, por que € um método testado em diversos dominios em ciéncias sociais;

e sexto, porque ndo privilegia agentes especificos do fendmeno.
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O argumento central de Boorman (1972) é que momentos dramatizados podem se
encadear ndo apenas dentro de pequenos grupos, mas podem também ser
propagados, por intermédio dos meios de comunicacao de massa, a grupos maiores.

Segundo Jackson (2001: 47), a “mensagem dramatica” pode tomar varias formas:
uma figura de linguagem, uma piada, uma alegoria, uma fabula, uma narrativa
particular etc. Esta mensagem dramética pode emergir de pequenos grupos e
eventualmente atingir grandes grupos. Tais “dramas compostos” integram o grupo
maior numa mesma realidade simbolica e sdo chamados de “visdo retorica”.

Conforme os individuos buscam compreender e dar sentido a realidade a sua volta e
as suas experiéncias, eles tomam contato com fantasias originadas em outros grupos
e eventualmente veiculadas por agentes e/ou meios de comunicacdo. Se tais
fantasias, ou visdes retéricas, sdo suficientemente atraentes, sdo adotadas e ganham
status de visédo de mundo ou forma de interpretar a realidade.

A viséo retérica é construida a partir de “temas de fantasia”, que se manifestam por
meio de uma palavra, frase, ou declaracdo. Ao contrario da experiéncia humana,
caotica e fragmentada por natureza, um tema de fantasia ¢ ordenado, tem logica
propria e possui qualidades dramaticas.

Boorman define trés tipos de temas de fantasia — temas de contexto, temas de
personagens e temas de acdo — e trés “discursos-mestres” — o da correcdo, o social e
0 pragmatico.

Quantos os tipos de temas, o tema de contexto enfatiza o ambiente; o tema de
personagens foca sua atencdo nos atores do drama e os temas de acdo tratam
prioritariamente do evento.

Quanto aos discursos-mestres, o discurso mestre da corre¢do prediz a forma certa de
fazer as coisas e lida com conceitos polarizados de certo e errado, bom e ruim,
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superior e inferior etc; o discurso mestre social reflete valores humanos como
confianga, irmandade, camaradagem etc.; e o discurso mestre pragmatico enfatiza
utilidade, praticidade, efetividade e utilidade.

O Quadro a seguir sintetiza alguns elementos do método da analise do tema de
fantasia.

Quadro 1

Analise do Tema de Fantasia — conceitos basicos

Tema de Um encadeamento 16gico que prevé uma explicacéo
fantasia para um fendmeno ou uma situacgéo

Visdo retorica |Um drama composto que envolve grupos amplos de
pessoas numa realidade simbolica comum

Comunidade |Individuos que partilham a mesma realidade simbodlica,
retorica participando da viséo retdrica

Saga A narrativa (geralmente repetida) de um feito heroico
de uma pessoa, grupo ou comunidade

“Dica” Uma palavra-chave, frase ou slogan que desencadeia
simbolica fantasias e emoc0Oes previamente compartilhadas
Cena O local da agéo para a viséo retorica

Personagem O personagem que da vida para a visao retérica
dramético

Agente de Individuo ou conceito que legitima a realidade
legitimacéo simbolica retratada pela visdo retorica

Adaptado de Jackson (2001: 48)
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3.5. Conclusao

A etapa final de analise e conclusdo compreendeu a compilacdo e analise de dados
e a redacdo do relatério de pesquisa.

Os aspectos centrais da analise foram os seguintes:

0 desenvolvimento de um quadro geral do fenbmeno da literatura de pop-
management no Brasil;

e uma reflexdo sobre seu papel na divulgacdo e legitimagcdo de novas idéias e
préaticas de gestdo empresarial;

e uma reflexdo sobre a relacdo entre a literatura de pop management e a espirito
da época, marcado por um humor e valores especificos;

e uma reflexdo sobre o impacto sobre o individuo.

4. ESTRUTURA DO TRABALHO

O restante deste relatorio esta estruturado da seguinte forma:

e nasecdo Il sdo apresentados os resultados e a analise dos resultados da pesquisa
de campo;

e na secdo Il é apresentada uma discussdo ampla sobre a literatura de pop
management, compreendendo: uma reflexdo sobre a cultura do management,
uma anélise dos paralelos entre a cultura do management e o conceito de
industria cultural; comentarios sobre a literatura de negocios e a literatura de
auto-ajuda; e uma analise sobre o impacto sobre o individuo;
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e na secdo IV é apresentada uma sintese do trabalho, comentérios finais e
indicacOes para futuras pesquisas.

1. PESQUISA DE CAMPO

O objetivo desta secdo é apresentar os resultados e a respectiva analise da pesquisa
de campo.

Esta secdo esta organizada da seguinte forma: na primeira subsecdo sdo
apresentadas descrigfes das revistas e editoras participantes da pesquisa; na segunda
subsecdo é apresentada a analise de conteudo das revistas e dos livros mais vendidos
em 2000 por cada editora; na terceira subsecdo é apresentada a andlise do tema de
fantasia, que tem como foco o conjunto das publicacdes estudadas; e na quarta
subsecdo sdo apresentados comentarios gerais sobre a pesquisa de campo.

1. RESULTADOS

1.1. Revistas de negocios

1.1.a. Revista Exame

Para compor o perfil da revista Exame, foi entrevistado o Diretor Superintendente
do Grupo Exame, Sidnei Basile e o Diretor da Redacdo de Exame, Clayton Netz.
Para complementar, realizou-se uma avaliacdo da edi¢cdo 737 de 2001, que, segundo
0s entrevistados, trouxe importantes mudancgas do ponto de vista do projeto editorial
e do conteudo da revista.
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A revista Exame foi criada em 1968 a partir do nucleo de economia e negocios que
existia dentro da redacdo da revista Veja. Em 1971, a revista Exame comprou a
revista Expansdo, incorporando algumas caracteristicas editoriais, como a
publicacdo de casos e a reproducdo de artigos da Harvard Business Review. A
Exame entdo passou a ser a publicacdo “ancora” da AbrilTec, responsavel por
publicacBes técnicas. Depois ela retornou para a Editora Abril, constituindo uma
unidade de negocios, o Grupo Exame, que retne hoje diversas revistas, além de
Exame.

O quadro a sequir traz algumas caracteristicas gerais da publicacao.
Quadro 2

Caracteristicas Gerais — Revista Exame

Langcamento 1968

Publico-alvo Empresarios e empreendedores que investem
capital nas atividades produtivas

Executivos de varios niveis gerenciais,
principalmente o alto escaldo e a média geréncia

Pessoas que giram em torno do mundo de
negocios — consultores, professores, pessoal da
area de publicidade

Periodicidade |Quinzenal

Tiragem média |240.000 exemplares
(2000)
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Segundo os entrevistados, no que se refere a linha editorial, a Exame procura
antecipar as tendéncias econémicas, sociais e administrativas. A abordagem pode
ser tanto geografica como setorial, pois a revista procura identificar e demonstrar o
que esta acontecendo nos Estados brasileiros e também nos diversos setores
econémicos. Por outro lado, a Exame também busca uma abordagem concreta e
material, um olhar “original” sobre os temas relevantes para o publico empresarial,
contribuindo para o debate da economia nacional e das estratégias de negocios e
informando sobre os métodos mais modernos de administragéo.

A revista tem cerca de 40 colaboradores de formacao variada: ha dois editores que
fizeram curso de economia, ha alguns administradores e advogados, mas a maioria é
jornalista. A redacdo hoje € bastante jovem em relacdo ao que era ha 20 anos atras:
em 1980 a pessoa mais jovem da redacdo tinha 32 anos; hoje, o mais jovem tem 22
anos. A maior parte é formada na prépria editora e comeca como trainee egresso do
Curso Abril de Jornalismo. Todo ano, a Editora Abril faz um rigoroso processo
seletivo, cujos escolhidos ingressam no referido curso. Depois de formados, 0s
selecionados sdo designados para as varias publicacdes da editora, onde ganham
experiéncia e passam por rotacdo de cargos. Na redacdo de Exame, combina-se
entdo estes jovens com pessoas que fizeram carreira em jornais como Folha, Estado
e Gazeta Mercantil.

De acordo com Basile, a revista Exame, assim como as outras do grupo, ¢
organizada basicamente em 3 partes: a introducdo, o miolo e o fechamento. Na
introducdo e no fechamento encontram-se as secdes fixas ou colunas que satisfazem
as expectativas do leitor em relacdo a revista. No miolo sempre ha algo que o leitor
ndo estd esperando, como uma reportagem especial, por exemplo. De um modo
geral, as secOes fixas informam a conjuntura e 0s especiais procuram antecipar as
tendéncias e novidades. Em toda a revista sdo utilizados recursos para atrair a
atencdo do leitor, para “parar os olhos”: titulos, chamadas, fotos e ilustracdes (em
média 3 ou 4 por pagina).
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O quadro a seguir, baseado nas edicdes do ano 2000, apresenta a organizacgéo
interna da revista:

Quadro 3

Organizacao Interna — Revista Exame

Corpoda |e Em primeiro lugar: matérias curtas sobre conjuntura, tendéncias e novidades no

revista mundo econémico, social, politico e corporativo

e Seu dinheiro: matérias sobre questdes econémicas e financeiras

e Sua exceléncia: Idéias e solugdes para vocé brilhar na gestdo dos negocios e na
carreira; matérias sobre management

e Exame digital: matérias sobre a nova economia e as empresas ponto-com;
inserida na edicdo 707; na edigcdo 719 ganha destaque dentro da revista com um
encarte e na secdo 724 se transforma na revista Exame Negdcios: 0 seu mapa
para a nova economia

e Entrevista: com pessoas que se destacam no mundo corporativo — professores,
consultores, executivos

e Livros: resenhas de livros de interesse do publico-alvo

e Matérias extras: Brasil (sobre questfes politicas, econdmicas e sociais no pais),
Mercado (sobre tendéncias e acontecimento na economia e no mundo
corporativo), Perfil (retrato de um brasileiro que se destaca no mundo
corporativo), Administracdo, Gestao, Vida Executiva e Marketing

Carta do Editor

Cartas

Comeédia Corporativa — coluna de Max Gehringer

Marketing — coluna de Nelson Blecher

Monitor financeiro — indices econdmicos e financeiros, inserida na edi¢éo 710
Carta de Washington — coluna de Robert J. Samuelson

Opinido — coluna livre: varios especialistas falando de assuntos econémicos,
sociais, politicos, de gestdo etc.

Paulo Guedes — presente em algumas edicoes

Bolivar Lamounier — presente em algumas edicoes

Frankenberg — autor de “Seu futuro financeiro”, presente em algumas edicdes
Tecnologia e Vocé —coluna de Pedro Melo, presente em algumas edicdes
Carreira & Vocé - coluna de Simon Franco na sec¢do “Sua Exceléncia”

indice das Empresas — empresas citadas na edigio

SecOes
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O projeto editorial e grafico das revistas do Grupo Abril esta sempre sujeito a
ajustes, pois a editora faz pesquisas periddicas (IQE — indice de Qualidade
Editorial) para identificar as criticas e expectativas dos leitores. Na época das
entrevistas, o IQE da Exame havia sido realizado e a revista estava passando por
uma reestruturacdo do projeto grafico e editorial, que seria apresentada na edicédo
737 de 2001.

Entre as mudancas realizadas, destacam-se a reducdo do numero de linhas das
reportagens e inclusdo de mais fotos, ilustracdes, quadros e “boxes” (informacao
visual). As reportagens de capa, por exemplo, costumavam ter em média 1200
linhas distribuidas em 10 ou 12 paginas. Com a mudanca, o niumero de paginas foi
mantido, mas as matérias agora ndo tém mais do que 600 linhas. Na opinido dos
editores, as matérias estavam “pesadas”, “feias” e “dificeis de ler”. Assim, optou-se
por mudar a forma de apresentar as informacd@es, sem prejuizo do conteldo, e tornar
a revista mais legivel e clara.

Comparando as edicdes analisadas do ano 2000 com a edicdo 737 de 2001, as
alteracdes sdo notaveis. Na organizacgdo interna, o uso de topicos numerados, boxes
explicativos e resumos, graficos, fotos e figuras aumentou em nimero. Nota-se
ainda que as letras foram aumentadas. Isto, somado ao acréscimo de informacéo
visual, explica porque as matérias passaram a ter um menor namero de linhas, mas o
mesmo numero de paginas.

Por outro lado, constata-se ja ao longo das edi¢cfes do ano 2000 uma tendéncia para
tornar a linguagem adotada nos titulos das matérias mais informal, com a adogéo de
expressdes populares. Nesta linha, a secdo “Sua Exceléncia” passou a se chamar
“Gestao Esperta”.

No que se refere ao contetdo da revista, para Basile a identificacdo de temas que
vdo de encontro as davidas, inquietacbes e ansiedades dos leitores é a “arte do
jornalismo”: segundo ele, o jornalista precisa ter a “disciplina da novidade”, de
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buscar o que ninguém buscou. Além disso, em sua opinido a midia de negdcios
influencia fortemente na introducdo, difusdo e propagagdo de temas emergentes.
Segundo ele:

“As vezes eu acho que 0 nosso papel como editores é como um pouco o
do surfista na linha de arrebentacdo: vocé tem que ficar de olho no
horizonte e tem que ser bom para identificar qual € a onda boa que vai
te levar legal até a praia. SO que aqui, eu sinto que n0s pegamos a onda
e nos ajudamos a fazer a onda. E diferente, pois a gente pode ajudar a
fazer a onda crescer. NOs somos parte da onda. Quando a gente é
muito feliz ao identificar uma boa onda, a gente esta fazendo ela
crescer. E como se 0 nosso surfe aumentasse a onda, entende?”

Na visdo de Netz, para escolher os temas, o jornalista circula muito e procura
desenvolver contatos: as reportagens ndo nascem somente nas entrevistas, mas
principalmente no ambiente onde se encontram 0s empresarios: almocos,
“cafezinhos”, encontros e palestras. As empresas de consultorias, sempre atentas
aos problemas e demandas das empresas, além de sintonizadas com as questdes de
vanguarda no pensamento da area de negocios, também constituem fontes. Outra
fonte € a leitura de revistas estrangeiras, com atencao especial as matérias de capa,
fazendo-se um “benchmarking” da Fortune, da BusinessWeek e da FastCompany.
Uma outra estratégia consiste em acompanhar questdes que estdo sendo abordadas
pela imprensa em geral e tentar fazer uma matéria com outra abordagem.

Segundo Netz, uma peculiaridade das revistas de negdcios é ter leitores-chave e
anunciantes como fontes, sendo diferente de uma revista como Veja, onde o
jornalista precisa pesquisar muito para identificar temas, devido a heterogeneidade
do publico. Em suas palavras:

“A questdo é que 0s nossos leitores sdo a0 mesmo tempo as nossas
fontes. E as vezes é triduo: as vezes sdo leitores, sdo fontes e tambem
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anunciantes. Uma revista especializada em negdcios é diferente de
uma Veja que vai fazer pesquisa, ou ‘adivinha’ o que os caras estdo
querendo ler. No nosso caso, vamos a um almogo de negdécios, a uma
federacdo ou a uma reunido representativa do que acontece para o
mundo de negdcios e conversamos sobre coisas que interessam a estas
pessoas e as nossas matérias. E da conversa com este pessoal que as
coisas saem, pois ndo da daqui da redacdo para adivinhar.”

De um modo geral, na revista Exame, primeiro se identifica os temas que
interessariam ao publico leitor e depois se pesquisa mais sobre eles. Ap6s o
fechamento de cada edicdo, faz-se uma reunido, onde os editores trazem as pautas
previamente discutidas em suas respectivas editorias, definindo-se a capa e as
matérias que vao entrar na proxima edi¢cdo. Algumas coisas surgem ao longo da
quinzena: quando ocorrem fatos importantes, pode-se mudar a capa, por exemplo,
mas este processo nao é tdo acelerado como na revista Veja, que vai mudando a
capa ao longo da semana.

Depois de definida a pauta, cada editor passa as matérias definidas para os seus
reporteres, ou estes mesmos se apresentam como voluntarios para tratar das
matérias. Entdo, comeca o processo de pesquisa e composicdo das matérias, por
meio de visitas as empresas, pesquisas na Internet, consulta a livros etc.

Para os entrevistados, hd uma expectativa de que a revista influencie o processo
decisério e o comportamento principalmente dos executivos em relacdo a gestéo.
Este seria o diferencial da revista em relacdo as concorrentes, que sdo mais voltadas
para negécios do que para ferramentas de gestdo (Forbes, IstoE Dinheiro,
CartaCapital). A Exame vem sendo lider neste segmento, pois mapeia e dita
tendéncias. Segundo Netz:

“Principalmente no campo de gestdo, um vez que é a Exame a revista
gue mais se preocupa com isto e até bem pouco tempo estava sozinha
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no mercado, a influéncia € grande. As concorrentes como a Forbes, a
IstoE Dinheiro, a CartaCapital, estdo mais voltadas para negdcios (a
CartaCapital para denuncias) e menos para administracdo e
ferramentas ... Elas ndo tém espacgo para isto: a Exame sempre teve
isto como um componente importante da sua ‘receita’. Nos anos 90,
por exemplo, as empresas brasileiras no governo Collor foram
impactadas pelas mudangas da economia, precisaram se enxugar para a
abertura. A Exame entdo veio com a reengenharia na capa. E foi a
primeira revista no mundo a fazer uma capa sobre a reengenharia:
depois é que as americanas foram fazer — tinham mencionado o
Hammer, feito resenhas e outras ‘materiazinhas’, mas ndo tinham feito
capa. Entdo vocé vé o impacto que a reengenharia provocou nas
empresas para 0 bem e para o mal ... Mas mudou e ajudou as empresas
a sobreviverem. Terceirizacdo, por exemplo, vocé pode pesquisar na
imprensa e vocé ndo vai encontrar a palavra terceirizacdo antes da
Exame ter mencionado: fomos em uma empresa no Sul ver uma
experiéncia e a chamamos de terceirizacdo. Isto sO para mencionar
dois exemplos ... Temos também historias de consultores que ndo eram
nada, praticamente ndo existiam, mas que depois que sairam na Exame
comecaram a crescer e ganharam vida no mercado.”

Por outro lado, o impacto sobre o publico também é medido, atraves do IQE da
Editora Abril: na revista Exame esta medi¢cdo é realizada quatro vezes por ano.
Todos os detalhes sdo checados: logotipo, tamanho da letra, capas, tamanho das
matérias, quantidade de fotos, qualidade dos colunistas etc. As cartas para a
redacdo e os e-mails também refletem o retorno de uma maneira quase instantanea.
Acompanha-se também, obviamente, a venda na banca (indicador de curto prazo) e
estoque de assinaturas (indicador de longo prazo).

Para finalizar o perfil da revista, é relevante observar que os depoimentos revelam
que embora Exame seja uma revista direcionada para o mundo corporativo, ela é
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realizada por jornalistas e ndo tem como objetivo revelar aos leitores um foco mais
técnico e cientifico das questdes de management. Isto € comprovado pelo fato da
pesquisa dos temas ser em geral posterior a definicdo das pautas e € ressaltado pelo
proprio Basile:

“No fundo, sabe qual € grande questdo? Tem que ser jornalistico, nos
ndo fazemos ciéncia, nods fazemos jornalismo.”

1.1.b. Revista Vocé S. A.

Para elaborar o perfil da revista Vocé S. A, foram entrevistados o Diretor
Superintendente do Grupo Exame, Sidnei Basile e a Diretora da Redacdo, Maria
Teresa Gomes. Informacgdes complementares foram fornecidas em uma conversa
informal com a Editora-Chefe da revista, Juliana de Mari.

A revista Vocé S. A. surgiu como uma extensdo da revista Exame. Observou-se que
quando a Exame tratava de administracdo de carreira, trajetdria profissional e
qualificacdo profissional a venda em bancas subia. Isso sinalizava um grande
interesse do publico pelos temas, por que, ao contrario do assinante, o comprador de
banca adquire a revista somente quando se interessa por um determinado assunto.

Entdo, foram lancadas 3 ou 4 matérias de capa relacionadas a esses temas. Uma
delas recebeu o titulo de “Vocé S. A.”. A edi¢do que a publicou teve sua tiragem
esgotada nas bancas, dando origem a nova revista.

O primeiro numero de Vocé S. A. foi langado em abril de 1998 em carater
experimental: ndo se sabia se ia ser mensal ou trimestral. A definicdo pela
periodicidade mensal ocorreu em julho de 1998, quando foi lancado o primeiro
numero oficial da revista. Desde o lancamento, a revista tornou-se um grande
sucesso de vendas e assinaturas.
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O quadro a seguir traz algumas caracteristicas gerais da publicacéo.
Quadro 4

Caracteristicas Gerais — Revista VVocé S. A.

Lancamento 1998

Publico-alvo |Pessoas que estdo pensando em sua carreira € em
seu desenvolvimento pessoal. No inicio focalizava
principalmente o pessoal corporativo e 0s
executivos, mas com o tempo alterou o foco para
abranger um puablico maior, atingindo profissionais
de todas as areas: liberais, médicos,
empreendedores etc.

Periodicidade | Mensal

Tiragem 300.000 exemplares
média (2000)

No que se refere a linha editorial, na visdo de Maria Teresa Gomes, Vocé S. A. €
voltada para a pessoa fisica, para o profissional, enquanto que Exame se direciona
para a pessoa juridica e para o empresario. Consequentemente, no lugar de
estratégia e oportunidades de negocios, fala-se em estratéegia e oportunidades de
carreira. Para Basile, o leitor da Vocé S. A. ¢é um “usuario” da revista, que
representa para ele um instrumento de auto-ajuda e uma referéncia para os padrées
de comportamento. Dessa forma os assuntos abordados procuram cumprir sempre
esta finalidade.

A redacdo da Vocé S. A. é composta por 11 pessoas, a maior parte bastante jovem,
numa faixa etaria entre 26 e 35 anos. Deste total, 8 sdo jornalistas, 1 é estagiario
egresso do curso Abril e os demais vieram de outras revistas da editora. Nenhum
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deles tem formacdo em administragdo: o aprendizado em relagdo a area ocorre no
cotidiano da redagéo.

Do ponto de vista de organizacdo do conteldo, a revista segue 0 mesmo padrédo de
Exame: introducdo, miolo e fechamento. De um modo geral, procura-se tratar de
tudo que possa ser util no cotidiano profissional e no desenvolvimento da carreira:
tendéncias, novos cursos, dicas e orienta¢des para o sucesso profissional.

Gomes e Basile declararam que o projeto editorial da Vocé S. A. nunca foi muito
definido e que ele estd sendo modificado a partir de uma pesquisa recente realizada
junto ao publico-leitor.

O quadro a seguir, baseado nas edicdes do ano 2000, apresenta a organizacgéo
interna da revista:
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Quadro 5

Organizacgédo Interna — Revista Exame

Corpo da
revista

Ponto de Partida: matérias curtas sobre tendéncias e novidades que
interessam ao publico-alvo da revista

Isto é com vocé: segmento de matérias longas sobre tendéncias no mundo
corporativo, novas oportunidades de carreira e mudancas
comportamentais que melhoram o desempenho no trabalho

Entrevista

Livro do més: resumo de um livro de interesse do publico-alvo
Financas de uma familia: matéria sobre como uma familia deve
administrar seus proprios recursos para quitar dividas ou realizar sonhos
materiais

Prazer, Lazer e Saude: comportamento no trabalho, etiqueta, moda e
saude

SecOes

Para vocé: editorial

Cartas: cartas e e-mails dos leitores

Como fazer tudo melhor: dicas para ser bem sucedido em situacdes
dificeis no trabalho e na carreira

Por que amo o que fago: entrevista com um profissional bem sucedido
Para ler e aproveitar: resenhas de livros de interesse do publico-alvo
Confessionario: depoimentos sobre como profissionais bem sucedidos
que enfrentaram situacdes dificeis em suas carreiras

Stephen Covey: colunista, autor de “O 7 habitos das pessoas altamente
eficazes”; inserida em marco

Idéias. com: coluna sobre Internet e tecnologia de informacéo, com
Leandro de Paula; inserida em marco

Foco na carreira: varios especialistas falando sobre questfes de carreira;
inserida em abril

Mister Max: coluna de Max Gehringer; fecha a revista, sempre com uma
mateéria do tipo “O que é... ?”
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A linguagem de Vocé S. A. é informal e coloquial. Focada no individuo, ela se
vale de expressbes populares e procura chamar a atencdo para os conteudos que
podem ser aprendidos nas materias e que podem ajudar na carreira profissional. O
projeto grafico privilegia topicos numerados, boxes explicativos, testes, além de
figuras e fotos quase sempre comicas.

Ainda quanto ao projeto grafico, de um modo geral, predominam capas com
montagens de figuras e fotos, cujo resultado final € humoristico, ou tem um grande
apelo visual.

Entretanto, foram recebidas varias criticas de leitores quanto ao aspecto das capas.
Segundo Gomes, nas pesquisas realizadas junto ao publico-leitor, constatou-se que
as capas eram consideradas “infantis”, “caricaturais” ou “pouco sérias”. Por isso,
decidiu-se mudar o padrdo durante o ano 2001, eliminando-se as montagens.

Analisando a edi¢es do ano 2000, constata-se o predominio do tom prescritivo com
uso intensivo de verbos no imperativo e das expressdes “como”, “por qué”, “o qué”.
Os verbos “ajudar”, “aprender” e “saber” também sdo predominantes, além do

pronome “vocé”.

No que se refere ao contetdo da revista, Basile afirma que Vocé S. A. é uma
revista que as pessoas “usam” e tem um forte componente de auto-ajuda: as pessoas
buscam nela orientagdo para o seu cotidiano no trabalho. Portanto, ela é generalista
e aborda um leque amplo de questdes comportamentais, desde como se relacionar
com as pessoas até como se vestir no trabalho. Em suas palavras:

“A Vocé é hoje uma revista com uma base de leitores muito grande,
portanto nos entendemos que ela significa muitas coisas para muitos
publicos simultaneamente. Estou te dando o que acaba de sair das
reunides de pesquisa, ndo tem nem relatdrio sobre isto. E um pouco o
meu feeling de muitos anos. Ela é uma revista instrumental no sentido
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que as pessoas vao buscar uma ajuda para o seu cotidiano de trabalho.
As pessoas guardam a Vocé S. A., ndo guardam a Exame
eventualmente, mas guardam a Vocé S. A. por que ela é atemporal, ela
cuida de temas importantes. Ela é generalista. Ela tem uma coisa
comportamental. As pessoas querem saber como elas devem fazer para
se relacionar com o chefe, com o dono da empresa, com o competidor,
com o subordinado. Elas querem saber qual € a etiqueta, se 0 sapato é
redondo ou quadrado, se a saia esta alta ou baixa. Trata-se de todo o
composto de relacdes sociais e de trabalho que é de uma riqueza
incrivel. [... ] Por isto, n6s achamos também, esta € uma outra coisa
importante na Vocé, que ela tem um forte componente de auto-ajuda. E
nos estamos chegando a indmeras conclusdes a respeito, que é assim:
pais de democracia recente, que da democracia tem a liberdade, mas
ndo tem as instituicBes sdlidas, estabelecidas, fortes, onde vocé € muito
carente de vida comunitaria, vocé ndo tem apoio da sua comunidade,
do bairro em que vocé mora, as pessoas ndo se visitam mais, as
relacdes sdo desumanizadas, o cotidiano é burocratico, € indiferente,
frequentemente violento. E néo esté estabelecido ainda no Brasil como
valor social, a generosidade, o altruismo, a confianca e quem sabe a
tolerancia como valores importantes para ancorarem a vida em
sociedade. E nesse ambiente que quando vocé lanca uma revista como
esta, as pessoas vdo como ‘agua no deserto’: ‘Meu Deus, € tudo que eu
precisava!’ ”

Gomes concorda com o carater instrumental da revista e afirma que Vocé S. A.:

“... @ 0 Unico veiculo de orientacdo de carreira que existe, entdo ha
uma ligacdo muito forte e até sentimental com a revista: o leitor
arquiva as edicdes e tem uma relagdo muito forte com o que se

escreve.”
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Para os entrevistados, a revista funciona como um catalisador de mudangas no que
se refere ao ambiente de trabalho e carreiras, além de contribuir muito para a
profissionalizacdo das pessoas no Brasil. Este impacto estd para ser mensurado,
pois seréa realizado o primeiro IQE da revista.

No que se refere a auto-ajuda, as opinides de Gomes e de Mari sédo convergentes.
Segundo Gomes:

“Fazemos auto-ajuda sim, mas queremos fazer isto com inteligéncia e
ndo pela auto-ajuda em si. ‘Receita de bolo’ ndo funciona e acho até
que os livros de auto-ajuda ndo vendem mais como antes: é algo que
esta sendo enterrado junto com a Era de Aquario. O momento de auto-
ajuda esta passando, ndo d& mais para fazer matéria do tipo ‘5 passos
para o sucesso’: o leitor ndo é burro, ele sabe que ndo d& certo, que ¢
pouco, ele é bem mais inteligente do que pensamos. Tivemos 3 anos
de dose de auto-ajuda, mas agora o leitor quer outras coisas: esta
ficando repetitivo, gasto. Tem que ser Gtil, mas de um jeito diferente:
que ele consiga extrair das matérias os conselhos, as técnicas que
servem melhor para ele, para o caso dele.”

As observagbes de Gomes podem ser constatadas na secdo “Cartas”. Predominam
elogios, com destaque para depoimentos de leitores sobre a utilidade da revista em
suas carreiras profissionais (em 2001 foi criada uma coluna especial dentro da secéo
para este tipo de declaragdo, a “Leitor S. A.”). No entanto, ha algumas cartas de
critica a revista que sinalizam o desgaste apontado. Algumas abordam a
superficialidade das matérias, a repeticdo e o foco excessivo em mitos de sucesso,
como por exemplo, o MBA. Vejamos alguns exemplos:

Ndo houve algum engano na publicacdo da matéria? Os textos ndo
seriam mais apropriados para alunos do primeiro grau? Quanta falta de
Imaginacéo e criatividade! C. (edicdo de fevereiro).
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A revista tem fixagcdo na necessidade de cursar um MBA. Sou analista
de sistemas e formado em economia e administracdo empresarial na
Alemanha e na Suica. J& trabalhei em quatro continentes, e nunca senti
falta de um MBA. Uma formacdo solida, uma boa bagagem cultural,
iniciativa e determinacdo me valeram mais que o titulo.
G. J. T. (edicéao de abril).

Embora ndo seja um leitor dessa revista, como estudante de
administracdo tive de ler a matéria “A dificil danca das mudancas”
(Janeiro) para um debate em sala de aula. Como vocé puderam fazer
uma entrevista tdo redundante e vazia? As perguntas sdo geneéricas e
abstratas. Espero que continuem a reproduzir a ignorancia em seus
leitores, diminuindo assim a minha concorréncia profissional. Vocés
Iéem o que publicam? F. B. (edicdo de junho).

Tenho lido muito sobre investir na carreira por meio da participacao
em seminarios, dominio de outro idioma e, principalmente, fazendo um
MBA. Mas como ficam os profissionais de pequenas e médias
empresas do interior, que no dia-a-dia fazem verdadeiros milagres para
manté-las em funcionamento? Em um processo de selecdo, eles nem
sequer sdo entrevistados, por ndo preencher esses requisitos. N&o esta
na hora de reavaliarmos estes conceitos? M. G. (edicéo de julho).

A qualidade dos artigos de Vocé S. A. é muito variavel. Parece que a
revista é direcionada para profissionais recém-saidos da faculdade ou
estudantes, pois os temas tém pouca profundidade. Por exemplo, dos
artigos da edicdo de agosto, podem-se destacar alguns excelentes como
os de Max Gehringer e C. K. Prahalad. Ja o de Peter Drucker é
incompleto quanto ao conteudo e narrativa. E os artigos de Michio
Kaku e de Renato Guimardes Ferreira ndo acrescentam nada de novo.
Em resumo, a revista poderia ser um pouco mais homogénea, com
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temas de maior objetividade e menos superficialidade para atrair
profissionais mais experientes. B. C. (edi¢cdo de setembro).

Achei evasiva e sem aprofundamento técnico a reportagem sobre
curriculo. Alias, tenho notado que os assuntos importantes, e sobretudo
as matérias de capa da Vocé S. A., estdo sendo tratadas de maneira
pouco especializada e muito informal. M. S. S. S. (edi¢do de
dezembro).

Adicionalmente, ha leitores que apreciariam mais objetividade, resumos e figuras.
Vejamos alguns exemplos:

Ler de trés a quatro paginas sobre um assunto chega a ser estressante.
A Vocé S. A. é OGtima, tem assuntos interessantes, mas algumas
reportagens sdo longas demais. Acho que se revista fosse mais objetiva
e mais ilustrada os leitores tirariam maior proveito. M. D. S. (edigdo
de novembro).

Em relacdo ao carater de “auto-ajuda” da revista, alguns leitores se manifestam
favoravelmente:

No artigo “O que é... auto-ajuda”, o colunista Max Gehringer abusou
de ironia. O termo auto-ajuda vem sendo usado de maneira pejorativa,
mas se 0 assunto ndo fosse interessante ndo venderia milhdes de livros.
Ridicularizar os autores da neurolinguistica seria 0 mesmo que zombar
dessa maravilhosa revista que é Vocé S. A. C. A. B. L. (edicéo de
novembro).

Tanto Gomes quanto de Mari afirmam que a revista precisa se renovar e entrar em
uma fase mais madura, tornando as matérias mais aprofundadas e analiticas. No
entanto, reconhecem que isto e dificil e que ainda estdo testando alternativas:
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comecaram por uma mudanca no projeto editorial, nas pautas e nas capas. Além
disso, pretendem ampliar o publico-alvo da revista para além do publico
corporativo, atendendo ao profissional de 25 a 40 anos de todas as areas.

Para de Mari, a revista precisa também sair do eixo Rio-Sdo Paulo e metropoles e
incluir outras regides do pais e o interior. Além disso, também deveria se aproximar
mais da academia brasileira, pois sempre foi muito focada no que vem de fora e
pouco na nossa propria realidade. Neste aspecto, aponta como dificuldade a
auséncia de pesquisas e trabalhos nacionais como fontes de consulta.

No que se refere ao processo de definicdo de pauta e ao desenvolvimento das
materias, Gomes e de Mari afirmaram que as idéias sdo colhidas em toda parte:
revistas estrangeiras, livros, matérias de jornal, TV, fontes (consultores e
pesquisadores), conversas e almogos com especialistas.

Segundo de Mari, como a equipe ndo é especializada em administracdo, utiliza-se
muito manuais de referéncia, além de textos resumidos e de facil leitura. As
conversas com especialistas tambem sdo consideradas importantes, pois substituem
a leitura de livros. Nas reunides de pauta, realizadas no inicio e no final do més,
todos participam ativamente: as idéias aprovadas sdo realizadas pelos préprios
proponentes.

Em Vocé S. A., O carater quase sempre elogioso das matérias em relagdo aos objetos
e as dificuldades de aprofundamento, topicos que serdo aprofundados mais a frente,
parecem estar relacionados com a demanda do publico por textos de facil leitura e
também pela falta de formacdo especializada dos colaboradores, que abordam os
assuntos de forma mais jornalistica do que técnica.
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1.1.c. Revista HSM Management

Para elaborar o perfil editorial da revista HSM Management, pretendiamos
entrevistar o Diretor Editorial e um segundo profissional. No entanto, ele ndo nos
concedeu a entrevista, alegando problemas de agenda, além de mencionar a politica
de revista de ndo divulgar sua estratégia. Desta forma, recorremos a outras fontes
para tracar o perfil: o site da revista na Internet e a algumas informag6es colhidas na
“Carta ao Leitor” nas edi¢des do ano 2000.

A revista foi lancada no Brasil em 1997 e declara ter atualmente 60 mil leitores. A
maior parte dos assinantes se concentra nos Estados de S&o Paulo (50%), Rio
Grande do Sul (11%) e Rio de Janeiro (11%).

O quadro a sequir traz algumas caracteristicas gerais da publicacao.

Quadro 6

Caracteristicas Gerais — Revista HSM Management

Langamento 1997

Plblico-alvo  |Executivos e profissionais liberais (41% dos
leitores), alta administracdo (29% dos leitores) e alta
e média geréncia (30% dos leitores)

Periodicidade |Bimestral

Tiragem media |60.000 exemplares
(2000)
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O Conselho Editorial é composto por figuras de destaque do mundo do
management: Philip Kotler, Al Ries, Jordan Lewis, Richard Whiteley e outros. De
acordo com o site da revista, a HSM Management:

“Relne os artigos das maiores autoridades mundiais em management
sobre 0s mais importantes temas da area em debate atualmente, além de
entrevistas e conferéncias, mesas redondas, pesquisas e reportagens
especiais feitas nas maiores empresas ao redor do mundo.”

O quadro a seguir, baseado nas edicdes do ano 2000, apresenta a organizacgao
interna da revista:

Quadro 7

Organizagdo Interna — Revista HSM Management

e (Carta ao leitor: editorial

e Dossié: conjunto de artigos sobre um tema especifico

e Artigos sobre temas diversos (a distribui¢do varia de acordo com
a edicdo):
e Alta geréncia

Empresas

Estratégia

Financas

Formacao

Marketing

Processos

Recursos Humanos

Tecnologia

E-business

Formacao
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Cada edicdo traz um dossié sobre algum tema emergente e uma coleténea de artigos
distribuidos entre as varias areas de administracao.

Tomando-se o conteudo das edi¢cdes do ano 2000, constatamos que a revista €
composta por artigos traduzidos e adaptados das seguintes publicagbes: Harvard
Business Review, CIO, CFO, Sloan Management Review, Management Review,
Strategy & Business, Fast Company, Organizational Dynamics, Inc., The Mckinsey
Quartely, Industrial Relations, Human Resources Planning, Sales & Marketing
Management.

Alem das traducdes, ha tambem artigos, entrevistas e relatos de visitas as sedes de
grandes corporagoes, feitas exclusivamente para a revista. Os autores sdo nomes
conhecidos, considerados como gurus do management.

No que se refere ao conteddo da revista, segundo o site:

“Séo textos das melhores publicacdes especializadas em todo o mundo
e matérias exclusivas elaboradas por nossa equipe. Os varios campos
de interesse do universo corporativo estdo representados na revista,
como gerenciamento, marketing, qualidade, recursos humanos,
lideranca, estratégia, reengenharia, customer service, financas,
tecnologia, meio ambiente e novas tendéncias econémicas, entre outros
[... ] Os artigos da HSM Management ainda oferecem aos leitores a
vantagem de poder ser lidos de duas maneiras: de forma profunda e
detalhada, para quem precisa realmente se debrucar sobre o assunto, ou
de modo rapido, para aqueles que pretendem apenas manter-se
atualizados. Isso é possivel, gracas a notas, tabelas e resumos
distribuidos pelas péaginas com as principais informacdes selecionadas
por nossa equipe.”
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No que se refere ao processo de defini¢cdo de pauta e desenvolvimento de mateérias, a
declaracdo de Carlos Alberto Julio, Diretor Presidente, na HSM Management
numero 23 de 2000, nos fornece algumas informacdes:

“Gostaria de falar um pouco sobre o nosso processo de producdo.
Comecamos por extrair de um imenso conjunto de textos e artigos,
publicados em todo o mundo nos mais diferentes veiculos, o que
realmente venha a ser novo e de impacto garantido no estilo de gestéo
dos homens e mulheres de negdcios do Brasil e da América Latina.
Depois de selecionados, os textos sdo traduzidos, sua linguagem
adaptada ao estilo de leitura de que nosso leitor gosta, editados com
todo carinho e, finalmente, impressos na qualidade que vocé conhece.
Parece, entdo, que nosso trabalho esta concluido, mas ndo é bem assim:
é na melhoria profissional de nossos leitores e de seus negocios que
nos realizamos. Queremos que sejam 0s mais bem informados e
preparados. O numero de textos e seu balanceamento tém tudo a ver
com esse objetivo. Sdo geralmente 17, entre artigos, entrevistas e
reportagens, o que significa que a leitura de apenas um deles a cada
trés dias deixard vocé, leitor, nivelado a qualquer especialista em
gestdo, o tempo todo, sempre.”

Para finalizar o perfil da revista, vale ressaltar dois pontos.

Em primeiro lugar, os extratos destacados dos editoriais e do site apresentam um
tom proximo do publicitario e tendem a exaltar as virtudes da publicacdo e a
utilidade dos conteddos, além de acompanharem o discurso dos gurus do
management, cujos seminarios e eventos sdo promovidos pela HSM Cultura &
Desenvolvimento. Os editoriais refletem este tipo de discurso.
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Numero 18: “O futuro é hoje. Ano 2000: o futuro ja chegou. Esses e
outros artigos certamente vém jogar luzes sobre negocios e mercados
do futuro — ou melhor, de hoje.”

Numero 19: “A Internet na agenda do dia. Com esses artigos, HSM
Management e HSM Cultura & Desenvolvimento renovam seu
compromisso com os leitores de abordar o novo, seja a Internet, as
organizacdes ndo-maquinas, a nova gestdo de custos ou o marketing de
valor. Tudo que é ou precisa ser discutido no universo empresarial
aparece nestas paginas.”

Numero 20: “Influenciar o futuro incansavelmente. ... HSM
Management e HSM Cultura & Desenvolvimento esperam estar
contribuindo mais uma vez para essa analise constante e incansavel do
futuro, tdo essencial neste momento de mudancas, incertezas e, como
ndo dizer, oportunidades.”

Numero 21: “A reinvencdo eletronica. E a Internet reinventou os
negécios. E uma afirmacéo forte, mas esta respaldada, nesta edicéo, no
artigo especial do e-business, por 20 especialistas multidisciplinares.”

Em segundo lugar, cabe salientar a inexisténcia de um esforco de adaptagdo dos
artigos ao contexto nacional (embora os artigos sejam reescritos) e a exclusdo da
opinido de especialistas, consultores, professores e estudiosos locais no contetdo
exclusivo da revista.
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1.1.d. Revista Harvard Business Review

Para elaborar o perfil editorial da Harvard Business Review, utilizamos as
informac@es disponiveis na prépria revista, no seu site e outras paginas disponiveis
na Internet.

A revista é uma das principais publicacdes da Harvard Business School Publishing,
cuja missdo é “melhorar a pratica do management e o0 seu impacto na mudanca do
mundo”. Partindo deste propésito, a editora se propde a criar produtos e servi¢os
direcionados para os seus clientes: individuos e organizagfes que “acreditam no
poder das idéias”. Busca entdo publicar idéias significativas de experts que terdo
impacto no mundo dos negdcios por uma década ou mais.

A editora aponta entre 0s seus mais proeminentes autores membros da propria
Harvard Business School como Rosabeth Kanter, Robert Kaplan, John Kotter e
Michael Porter. Também publica trabalhos de “pensadores” do management como
Arie de Geus, Gary Hamel, Charles Handy, Peter Keen, Regis Mckenna e C. K.
Prahalad.

A revista foi lancada em 1922 e tinha em 2000 como editores seniores Nicholas G.
Carr, Sarah Cliffe, Diane Coutu, Regina Maruca e Susy Wetlaufer e, como editores
associados, David Champion e John Landry. O seu publico leitor &
predominantemente masculino (73%) e tem em média 43,7 anos de idade; 93% é
graduado e 55% pos-graduado.

O quadro a seguir traz algumas caracteristicas gerais da publicacao.

RELATORIO DE PESQUISA N° 3/2002



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES 46/127

Quadro 8

Caracteristicas Gerais — Revista Harvard Business Review

Lancamento 1922

Pablico-alvo | Executivos, consultores e professores; foco na média
e alta geréncia

Periodicidade |Bimestral, até 2000

Tiragem media [250.000 exemplares
(2000)

O quadro a seguir, baseado nas edicbes do ano 2000, apresenta a organizacao
interna da revista:

Quadro 9

Organizacgdo Interna — Revista Harvard Business Review

e From de editors: mensagem dos editores aos leitores

e Forethought: noticias de tendéncias, pessoas e praticas no horizonte
dos negdcios

e Case Study: estudo de caso ficticio, analisado por especialistas

e Extras: artigos diversos de interesse do publico-alvo

e Atrticles: artigos sobre temas variados em administracdo, em todos
niveis — individuo, grupo, organizacdo, mercado e economia

e Books in review: resenhas de livros de langamento recente

o Letters to the Editor: cartas dos leitores

Em sua agenda editorial, a Harvard Business Review se propGe a apresentar o que
ha de mais significativo no pensamento de management — as melhores praticas,
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estudos de casos e perfis de lideranca — introduzindo os leitores as novas idéias que
podem ajuda-los a criar, conduzir e transformar seus negécios. Seu foco declarado
é, portanto, na pratica administrativa.

O conteldo dos artigos compreende temas variados, em diferentes niveis: aliancgas
estratégicas, desenvolvimento de novos negocios, histérias de negocios bem
sucedidos, modelos de negdcios, mudanca organizacional, comunicacdo nas
empresas, estratégia competitiva, gestdo de conflitos, cultura corporativa,
performance empresarial, criatividade, relacdes com clientes, estratégia digital,
diversidade nas empresas, e-commerce, economia, educacdo, empreendedorismo,
meio ambiente, ética, financas, questbes de género, globalizacdo, relacdo governo
empresas, recursos humanos, inovacao, capital intelectual, gestdo do conhecimento,
lideranca, novos modelos de gestdo, estratégia de fabricacdo, marketing, fusdes e
aquisicdes, negociacdo, nova economia, setor ndo-lucrativo, comportamento
organizacional, desenvolvimento de produtos e servigos, responsabilidade social,
remuneracao, gestdo de operacdes, logistica e supply chain management, trabalho
em equipes, tecnologia, venture capital, corporacdes virtuais etc.

Os artigos sdo elaborados pelos proprios editores e por consultores, professores,
executivos e “pensadores” do management em conjunto com os editores. O projeto
editorial pode ser descrito como intermediario, com elementos de publicacdes
académicas e elementos de revistas de informacdo. Os textos tém destaques,
ilustragdes, “boxes” com informacdo adicional, tabelas e graficos.
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1.2. Editoras de livros de administracéao

1.2.a. Editora Campus

Para elaborar o perfil da Editora Campus, entrevistamos o Diretor Editorial Paul
Christophe. Pretendiamos entrevistar também o Editor-Chefe, mas ndo foi possivel
devido a problemas de agenda.

A Campus surgiu em 1976 da associacdo entre uma editora holandesa e o atual
Editor-Chefe, Claudio Roitmuller, para publicacdo de livros académicos na area de
ciéncias sociais. Entretanto, logo se percebeu que a publicacdo de livros-texto ndo
seria suficiente para viabilizar a editora.

Analisando-se outras alternativas, identificou-se a informética como um campo
emergente e investiu-se em seu desenvolvimento. Na visdo de Christophe, a deciséo
foi acertada, pois logo no primeiro ano, 1978, a editora publicou cerca de 70 livros
de informatica. Isso € significativo considerando que no ano 2001 seriam
publicados 80 livros na area. Depois de 25 anos, a informética continua sendo um
“carro-chefe”, mas a editora diversificou seu perfil.

A Campus continuou publicando livros-texto, mas ndo na area de ciéncias sociais e
sim nas &reas de informética, administracdo e economia, focando sempre o publico
universitario. Ao longo do tempo, a Campus também passou a publicar livros de
negocios para o publico executivo. Abriu ainda um outro segmento de atuacdo: 0s
livros de interesse-geral, voltados para “saude” e “qualidade de vida” e também os
livros de interesse geral voltados para a area de negocios, mas a partir de historia e
sociologia.

Para Christophe, a Campus tem a lideranca no segmento de negocios. Sobre o0s
concorrentes observa que: (a) a Editora Negdcio ndo teria nem tamanho e nem
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tempo de operacdo suficientes para ter uma participagdo maior no mercado, ainda
que esteja se revelando pela constancia e relativa lideranca em lancamentos; (b) a
Makron estaria passando por um periodo conturbado, com sua venda para a
Pearson; (c) a Futura, que também atuava neste campo, aparentemente desistiu; e
(d) a Qualitymark ainda tem uma participagcdo de mercado muito pequena.

O quadro a seguir traz algumas caracteristicas gerais da Campus.
Quadro 10

Caracteristicas Gerais — Editora Campus

Fundacéo 1976

Linha Informatica, livros-texto, negocios e interesse geral
Editorial

Publico- Programadores e profissionais leigos; universitarios na
alvo area de informatica, administracdo e economia; média

e alta geréncia; outros

As decisdes editoriais na Campus sdo tomadas pelo Editor-Chefe, Claudio
Roitmuller (economista), pelo Diretor Editorial, Paul Christophe (formacdo em
direito) e pelo Gerente Editorial, Ricardo (formado em letras). Os dois primeiros
fazem todas as escolhas de titulos. O Gerente Editorial cuida dos projetos e do
desenvolvimento de livros-texto, porém também neste caso as decisdes principais
sdo tomadas pelo Editor-Chefe e pelo Diretor Editorial.

No que se refere a area de negocios, os livros sdo classificados em séries: Harvard
Business Review, Harvard Compacta, MBA, MBA Compacta, livros para Dummies
etc. Ha também uma classificacdo por area: marketing, contabilidade, gestdo etc.
Nas series, a diferenciacdo manifesta-se pela identidade visual, pelo conteudo e pelo
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preco. Algumas séries sdo mais caras e voltadas para o publico académico; outras
sd0 mais baratas, apresentam tratamento menos aprofundado dos temas e sdo mais
instrumentais, sendo voltadas para o publico executivo.

O objetivo original das séries € criar uma nogdo de colecdo. Porém, segundo o
entrevistado, isso ainda ndo deu certo no Brasil, pois os livreiros ndo costumam
expor os livros da série juntos. Assim, o conceito de série funciona melhor em
vendas diretas para empresas do que nas livrarias.

Na visdo do entrevistado, o publico executivo tem dificuldade de acompanhar o
ritmo da nova economia, da sociedade do conhecimento e informacéo e precisa estar
preparado para os desafios que as mudangas impéem: um executivo precisa saber
para poder ensinar, para poder tracar as diretrizes da empresa.

Por isso, os livros da Campus procuram oferecer a estas pessoas conteludo
equivalente ao de um curso de “educacgdo continuada”, consoante com a visdo de
estar sempre aprendendo, sempre se atualizando e sempre sintonizado com o que 0s
grandes centros formadores de opinido, norte-americanos e ingleses, estdo fazendo.
Raciocinio similar vale no ambiente brasileiro, procurando-se acompanhar o que as
“cabecas” (profissionais renomados) estdo pensando e tém condigfes de passar para
0 publico interessado.

A proporcéo entre titulos nacionais e estrangeiros varia muito de acordo com a area.
Em informatica e negoOcios predominam autores estrangeiros (95% e 80%,
respectivamente). Em livros-texto e interesse geral h4 uma participacdo maior de
autores nacionais (50% e 40% respectivamente).

Na area de informética quase ndo ha adaptacdo do conteudo. A interferéncia e
minima e até a apresentacdo do livro e as capas sdo copiadas: a tradugcdo € uma
reproducdo do original norte-americano. J& na &rea de negoOcios, a capa, a
diagramacdo e o papel sdo decisbes da editora. Ocorrem também interferéncias no
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conteddo, como a adaptacdo dos dados e a insercdo de exemplos brasileiros.
Segundo o entrevistado, a modificacao visual dos livros de negdécios é importante no
mercado brasileiro, pois o publico ¢ atraido por capas mais coloridas, “divertidas” e
charmosas. Conforme declarou:

“Os norte-americanos estdo preocupados com a informacéo: entdo a
capa s6 tem um fundo uniforme e letras enormes, sem nenhum charme
ou ilustracdo especial. Os europeus também sdo assim, até pior: uma
capa branca, o titulo e s6. E na Europa eles consomem livros com
muita avidez. E aqui é bem mais dificil, pois ha diferencas de habitos
de leitura, poder aquisitivo.”

No Brasil, a diagramacdo também ¢ diferente: o tamanho das letras € maior, bem
como as entrelinhas, pois o brasileiro se cansa da leitura se ela € muito densa. Em
suas palavras:

“O publico académico acaba lendo, mas porque tem que estudar para a
prova. Ja o executivo se vé uma letrinha muito chata e uma capa sem
charme, ndo compra. Ou compra e ndo |é, porque ele acha ruim de
ler.”

No que se refere ao desenvolvimento de livros-texto por autores nacionais, a editora
também interfere no processo, pois desenvolve a visdo do mercado, mapeia a
concorréncia na disciplina e procura as lacunas as serem preenchidas. Para
Christophe, apesar de existirem o0s grandes classicos, a preferéncia nas
universidades vem sendo cada vez mais por autores nacionais, pois eles estdo mais
cientes de nossa realidade e de nosso mercado. Para Christophe:

“J& hd uma confianca de que o autor nacional é melhor do que o
estrangeiro, pois esta lidando com a realidade brasileira. O Porter, o
Drucker e o Kotler acrescentam, mas estdo examinando a realidade
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deles, usam ‘cases’ e exemplos norte-americanos. Isto tudo é
ilustrativo e até acontece por aqui, mas é diferente se vocé cria um
‘case’ brasileiro.”

Quanto a escolha dos titulos publicados, o entrevistado declarou que:

“... ndo existe formula, ndo da por exemplo para dizer que um autor
que fez sucesso nos EUA vai fazer sucesso no Brasil. O Hammer por
exemplo foi um sucesso com o “‘Reengenharia’, mas o segundo livro foi
um fracasso. Ha uma série de fatores que se agregam para tornar o
livro um sucesso: o tema, o autor, a conjuntura. NOs procuramos fazer
a escolha mais cientifica possivel, ndo é s feeling: tem que ter um
embasamento. A Internet ajuda muito, pois tornou as pesquisas mais
faceis: se vou fazer um livro sobre gestdo de conhecimento, é facil
conseguir uma lista do que ja existe e entdo estabelecer parametros de
diferenciacéo, achar um nicho a ser explorado.”

Quanto a influéncia dos livros nas empresas € nos processos decisorios, para o
entrevistado:

“A nossa esperanca, ‘sonho’, é ter uma interferéncia para melhor, para
ajudar a melhorar o fluxo de conhecimentos nas empresas, ou que va
fazer com que ela mude a estratégia, a visdo, a missdo. Que o livro
tenha impacto positivo sobre a realidade da empresa ... Esta seria a
situacdo ideal, mas isto nem sempre acontece. As vezes o livro tem um
grande impacto, as vezes ndo tem impacto nenhum, as vezes o cara
compra e joga na gaveta, ou faz s6 uma leitura diagonal, que é bem
tipica do publico executivo ... Mas o livro sempre acaba deixando
algo na cabeca do leitor. Alguma davida aparece, algum incémodo
causa e isto acaba impulsionando para a mudanca e para a a¢gdo. E o
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caso do ‘Reengenharia’, por exemplo. Na época alguns falavam bem,
outros mal, mas so se falava disto.”

A entrevista realizada na Campus revela dois aspectos importantes a serem
considerados no que se refere ao leitor de obras de negocios. O primeiro aspecto é
percepcdo da afinidade com textos de facil leitura e grande apelo visual, o que é
coerente com a grande insercdo das revistas populares de gestdo junto a este
publico, bem como a preferéncia por textos de teor mais jornalistico do que técnico-
cientifico, inclusive nos meios académicos.

O segundo aspecto é que, apesar da predominancia de titulos estrangeiros no
conjunto da producgdo da editora, ha uma demanda crescente por parte do publico
leitor de livros elaborados por autores nacionais e que derivem ou se dirijam & nossa
realidade.

1.2.b. Makron Books

Para elaborar o perfil da Editora Makron Books, entrevistamos o Diretor Presidente
Milton Mira, que é o principal responsavel pelas decisGes editoriais. Mira foi
Diretor Geral da Editora McGraw-Hill de Portugal e veio para o Brasil em 1984
para reorganizar a area editorial da McGraw-Hill brasileira.

Ao chegar ao Brasil, ele foi surpreendido por uma decisdo da corporacao de fechar a
editora, mas aceitou a oferta de comprar a empresa. Em seguida, Mira reorganizou
a éarea editorial, voltada para livros universitarios, inserindo-se na area de
informatica, a época em ascensdo. Conseguiu desta forma reverter a situacdo de
declinio da empresa.

A partir de 1986, Mira também entrou na area de negdcios, publicando o best-seller
“Marketing de Guerra”, de Al Ries. Com o sucesso, continuou editando livros de
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negocios a partir das tendéncias observadas no mercado, como a onda da qualidade
total, na Era Collor. Em 1990, a empresa passou a se chamar Makron Books.

Entre 1998 e 1999, as editoras internacionais comecaram a sondar o mercado
editorial brasileiro, visando processos de fusbGes e aquisi¢cdes. No ano 2000, a
Makron Books foi incorporada & Pearson Education, um grupo inglés que ¢
responsavel pelo Financial Times, pela Longman (ensino de inglés), pela Addison
Wesley e pela Prentice Hall. O selo Makron Books foi mantido e Milton Mira
passou a ser presidente da Pearson Education do Brasil.

O quadro a seguir traz algumas caracteristicas gerais da editora.
Quadro 11

Caracteristicas Gerais — Makron Books

Fundacéo 1984; em 1990, passa a se chamar Makron Books

Linha editorial | Foco em livros de gestdo e informaética

Pablico-alvo  |Executivos de todos os niveis, empreendedores e
na area de consultores, interessados em informacdes Uteis e
gestdo estruturadas para resolugdo de problemas pessoais e
profissionais e também das empresas as quais eles
dirigem ou das quais sdo proprietarios

Na Makron Books, as decisdes editoriais sdo tomadas por Mira. Na sua
interpretacdo, um livro de negdcios é um veiculo que contém informacg@es Uteis e
estruturadas nos niveis de conhecimento que interessam as pessoas.

Os livros da Makron Books em negocios se dirigem para trés tipos de publico nas
empresas. Segundo um exemplo citado pelo entrevistado, um livro sobre lideranca
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pode se direcionar para 0s executivos que tomam decisdes e “pensam” a empresa
(nivel estratégico), para os gerentes (nivel tatico), ou para os funcionarios de linha
de frente (nivel operacional), que véem a questdo da lideranca de baixo para cima.

No que se refere a visdo da demanda do publico-leitor, segundo Mira:

“E uma questdo de ameaca ou oportunidade. Ou eles se sentem
ameacados e querem resolver seus problemas, ou eles buscam
oportunidades na area de negocios.”

Quanto a influéncia dos livros no processo decisorio nas empresas, Mira observa o
seguinte:

“Desde que as pessoas recebam as informacOes e pratiquem elas
influenciam decisivamente em qualquer situacdo. Os livros servem de
base para as pessoas tomarem as decisdes, mas as decisdes dependem
delas.”

Para Mira, os compradores de livros de negocios efetivamente Iéem os livros que
compram, mas léem muito mais do que tém oportunidade de praticar, pois a
realidade impGe barreiras as mudancas e a implementacdo dos conteldos
aprendidos.

O entrevistado acredita que os livros sdo lidos porque sdo comentados pelos leitores
nas feiras e eventos de management, mas reconhece que o leitor brasileiro gosta de
textos que tenham cases e historias; ou seja, analogias com a vida ou negocios reais.
De acordo com seu depoimento, um livro de negocios de sucesso vende entre 2000 a
3000 copias. E de um modo geral, estes livros ndo sdo longos: costumam ter entre
180 a 250 péaginas.
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Editar um titulo de sucesso € uma decisédo racional, que depende de conhecimento
das necessidades do mercado e das tendéncias. A divulgacdo do livro também é
considerada fundamental e aqui os veiculos utilizados s8o as assessorias de
imprensa, a mala direta, os press realease, e a colocacdo estratégica dos livros nos
pontos de venda, nas feiras e nos eventos.

No que se refere aos livros de auto-ajuda, o entrevistado observa que ha os livros do
tipo how to (como fazer) e uma demanda por analogias, do tipo cases, com
exemplos e historias. Os livros da auto-ajuda teriam um conteddo mais
“comportamental”, “filos6fico” e mesmo “espiritual”, como as obras de Lair
Ribeiro e Roberto Shiniashiki. Para o entrevistado, o sucesso deste tipo de livro
deve-se ao fato das pessoas buscarem ajuda e apoio para conduzir suas vidas.

Entre as publicacdes na area de negdcios, 60% séo traduzidos e 40% s&o nacionais.
Segundo o entrevistado, no que se refere aos titulos nacionais, na maioria das vezes
0 autor ja tem o texto pronto: a intervenc¢do da editora ocorre por meio da avaliacédo
do conteddo e de sugestbes de alteracBes. Para Mira, 0s autores nacionais precisam
focalizar mais os textos: um livro ndo pode ser direcionado ao mesmo tempo para
estudantes e executivos, pois as necessidades e o nivel de conhecimento é
totalmente diferente.

O entrevistado também fez uma interessante declaracdo sobre a area de negocios:

“A area de negdcios é baseada em tendéncias, mas em determinados
periodos ndo ocorrem tendéncias ... Hoje estamos passando por um
vazio enorme: nés ndo temos grandes tendéncias. Eu estive na feira de
Frankfurt e observei que as editoras de neg6cios ndo tém assunto para
publicar. De um modo geral, eles estdo voltando a publicar livros
sobre lideranca ... Isto por que no mundo hoje com esta conturbagao
toda, as pessoas estdo querendo alguém que va resolver os problemas
da empresa: dai a figura do lider, pois representa a busca de alguém
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que conduza as coisas. Mas isto me parece mais coisa de momento do
que tendéncia.”

Segundo Mira, estamos diante de um repeticdo de temas e da auséncia de novidades.
Diante deste vacuo, dois temas tendem a se consolidar: a criatividade e a tomada de
decisdo, com a ac¢do consequente.

Mira acredita que ha necessidade de uma grande mudanca nos metodos de ensino,
pois os professores estdo sendo cada vez mais questionados pelos alunos — j& nédo
sdo mais agentes do conhecimento, mas facilitadores. No campo da administracgéo,
menciona como exemplo os manuais de ldalberto Chiavenato, cujos direitos vendeu
para a Editora Atlas, e estdo sendo cada vez mais contestados nas universidades.
Segundo o entrevistado, os livros didaticos em administracdo precisam ser cada vez
mais contextualizados e atender a realidade local.

A entrevista realizada na Makron Books aponta trés questdes importantes. A
primeira questdo é o esgotamento dos temas e das formulas de sucesso. A segunda
questdo é a necessidade de produzir livros didaticos e de negdcios que atendam cada
vez mais as demandas locais. A terceira questdo é a crise no ensino universitario,
em particular o ensino de administracdo, o que sinaliza a necessidade de modificar
0s metodos de ensino, bem como o conteddo do material didatico utilizado nos
Cursos.

1.2.c. Negocio Editora

Para elaborar o perfil da Negocio Editora entrevistamos o seu proprietario e Editor-
Chefe, Marcelo Candido de Melo, e também a Gerente Editorial, Dida Bessana.

A editora tem 5 anos de existéncia e foi fundada por Candido de Melo, que é
administrador de empresas e sua esposa, que é designer. Comecou focada em
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negocios e administracdo e depois expandiu sua linha editorial, criando o selo
Allegro em 1998, conduzido pela historiadora e produtora editorial Dida Bessana.
Atualmente tem 65 titulos publicados: 50 pela Negocio e 15 pela Allegro.

O primeiro livro langado pela editora foi “Um pavéo na terra dos pingiins”, que é
uma fabula de negocios: ndo teve grande sucesso a principio, mas hoje caminha para
a quarta edicdo. Na opinido do Editor-Chefe, o titulo ndo ajudou, pois ndo fazia
referéncia direta ao management.

O primeiro best-seller da editora foi “Elegéancia”, livro com dicas para 0s executivos
se vestirem. Este livro havia sido rejeitado pela Companhia das Letras. Entéo, o
Editor-Chefe da Negdcio sugeriu para o autor, Fernando de Barros, adaptar a obra
para o publico executivo e o resultado foi um grande sucesso editorial. O segundo
sucesso da editora foi “Ah! Se eu soubesse...”, sobre 0 que as pessoas bem
sucedidas gostariam de ter sabido ha 25 anos. A obra ainda é o principal best-seller
da editora. Segundo Céandido de Melo, o livro é simples, com trechos curtos, faceis
de ler e que estimulam a releitura.

O quadro a seguir traz algumas caracteristicas gerais da editora.
Quadro 12

Caracteristicas Gerais — Makron Books

Fundacéo 1996

Foco editorial | Temas em administracdo: marketing, financas,
recursos humanos, gestdo, estratégia etc.

Pablico-alvo na | Média e alta geréncia
area de negocios
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De acordo com Candido de Melo, a linha editorial é ainda difusa, mas h4 um desejo
de criar linhas e colecGes. Para Dida Bessana, a missdo da Negdcio, presente na
contracapa de todos os seus livros, define bem sua linha editorial:

“Levar ao leitor informagdes e diferenciais competitivos,
questionamentos profissionais e pessoais, tendéncias, novas formas de
abordagem, visando o desenvolvimento maximo de nossa sociedade.
Estar sempre nos antecipando em busca do capital maior: a informacao
inserida no seu contexto global ou nas peculiaridades da nossa cultura.
Incentivar com praticas e produtos a ética e a responsabilidade social
nas empresas. Garantir qualidade e seriedade, na procura do equilibrio
da vida e na valorizagédo da criatividade.”

Na visdo de Candido de Melo, tanto pela linha de preco, como pelo posicionamento
grafico, seus livros sdo mais elaborados que os concorrentes. Este seria seu
diferencial. Ele considera que o seu grande concorrente ¢ a Campus, que tem
suporte de um grupo internacional e portanto, maior poder de barganha para
comprar e negociar titulos.

Candido de Melo observa uma “invasdo” de empresas estrangeiras, que estdo
comprando as editoras locais, como aconteceu com a Pioneira e a Makron. Um
outro problema enfrentado no mercado de livros é o poder das livrarias: como 0s
precos sdo tabelados pelas editoras, os livreiros sempre procuram negociar 0S
maiores descontos possiveis para aumentar a margem de lucro nas vendas.

No que se refere as demandas dos leitores, Candido de Melo acredita que o publico
tem uma visdo completamente errada dos livros, pois cobra deles mais do que eles
podem realmente oferecer:

“Um livro ndo é uma camisa, ndo ¢ algo que foi feito para se gostar do
comeco ao fim, mas para despertar, para mostrar outros pontos de vista,
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para refletir. Os livros séo heterogéneos: o autor as vezes é 6timo em
alguns pontos, mas ndo € em outros. Ele ndo é necessariamente uma
ferramenta de acdo imediata como as pessoas querem e talvez por isto
os livros vendam tdo pouco. Alguns poucos livros conseguem ser isto.
As pessoas vivem buscando livros fantésticos, mas eles sdo poucos.
Além disso, a funcdo do livro ndo é ser fantastico, mas servir de apoio
para reflexdo, formacéo de opinido. E algo para médio e longo prazo.”

Dos titulos da Negdcio, 60% sdo estrangeiros e 40% nacionais. Dos 40% nacionais,
cerca de 70% precisou de desenvolvimento adicional para ser publicado. Na viséo
de Candido de Melo, é dificil encontrar bons autores na area de negdcios e mesmo
pessoas qualificadas para dar suporte no desenvolvimento deste tipo de livro, pois a
maioria prefere atuar no mercado de trabalho, onde as remuneragdes sdo mais altas.
Por outro lado, também € complicado intervir no conteddo de um livro, pois €
preciso lidar com o ego do escritor.

O percentual de traducdes é grande por que é mais facil fazer este tipo de trabalho,
embora haja dificuldade para encontrar bons tradutores. Por outro lado, Candido de
Melo reconhece que ha uma grande demanda por conteudos nacionais, adaptados a
nossa cultura. Na época da entrevista, a Negdcio acabara de lancar um livro de
marketing de um autor nacional, com casos brasileiros. Segundo o entrevistado:

“O Kotler é 6timo, mas vem para o Brasil uma vez por ano e esta
falando coisas de uma outra realidade!”

O Editor-Chefe da Negdcio também fez consideracdes interessantes sobre o ciclo de
vida de um livro de negocios:

“O ciclo de vida destes livros é instantaneo! Tem livro que vende 1200
exemplares, depois 200, 100 e se ele morrer, 10. Ha sim os back list,
que vendem mesmo depois de 1 ano: a editora € mais valiosa quanto
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maior o percentual de back list que ela tenha, porque demanda menos
investimento para fazer um faturamento. A minha taxa de back list ndo
é das melhores, mas isto é geral no setor.”

Na sua visdo, isto ocorre porque nado ha espaco para colocar os livros no mercado e
a imprensa em geral € muito fechada no que se refere a divulgacdo: néo se cobre os
langcamentos, ndo se discutem as posi¢cdes dos autores e ha poucas pessoas dispostas
a fazer resenhas. Além disso, os jornais falam muito pouco sobre a administracédo
de empresas no Brasil. A Folha e o Estado, por exemplo, se restringem a tradugdes
do Wall Street Journal e outros similares.

Candido de Melo também acredita que as pessoas querem crescer na vida, mas
sempre pelo caminho mais curto. Neste contexto, a leitura acaba ficando em
segundo plano, pois é um processo lento, pouco interativo e vem perdendo espaco
diante das novas tecnologias de informacéo:

“Acaba sendo uma competicdo desleal! Vocé acaba sendo chato e
jurassico diante das outras midias que sdo muito rapidas.”

O entrevistado acredita que seria possivel atrair mais leitores reduzindo a
complexidade dos contetdos, mas reconhece que é dificil chegar a um produto
satisfatorio. Cita como exemplo a serie de livros de management da Folha de S&o
Paulo, que é ricamente ilustrada e tem um contetdo simples:

“Eu ndo consigo ir para um nivel tdo baixo quanto isto, mas ndo
consigo fazer uma coisa melhor! Serd que tem este desejo do publico
de algo intermediario ou ndo? Por exemplo, vocé Ié o livro “Como
gerenciar projetos’ e vai partir para qué? Para que um negocio deste da
Folha? ... E um livro quase revista!”
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As entrevistas realizadas na Negodcio revelam duas questbes importantes. A
primeira questdo € a existéncia de uma demanda por titulos nacionais e obras
adaptados a realidade local, mas ao mesmo tempo a dificuldade de desenvolver
livros de administracdo no Brasil. A segunda questdo é concorréncia enfrentada
pelos livros em relacdo as revistas e midias eletrénicas, que sdo vistas como ameaca.

2. ANALISE DE CONTEUDO

2.1. Analise de conteddo das revistas

2.1.a. Categorias de analise

A conducdo da analise de contetdo foi realizada sobre as 4 revistas mencionadas,
nos numeros publicados no ano 2000:

e Exame: numeros 705 a 730.

e Vocé S. A:numeros 19 a 30.

e HSM Management: numeros 18 a 23.

e Harvard Business Review: volume 78, niUmeros 1 a 6.

Em cada uma das revistas, foi escolhida para anélise a secdo de artigos, considerada

a que melhor reflete a publicacdo e sua linha editorial. Tal op¢do permitiu também
maior coeréncia nas comparacoes.
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e Exame: artigos da secdo “Sua Exceléncia” e matérias de “Marketing”,
“Administracdo”, “Gestdo”, “Vida Executiva” e “Perfil”.

e Vocé S.A.: artigos da secdo “Isto € com Vocé”.

e HSM Management: secdo de artigos e “Dossié”.

e Harvard Business Review: sec¢do de artigos.

Com base no procedimento metodoldgico comentado em secdo anterior, e a partir de
um exame preliminar dos artigos e de uma analise dos perfis, estabelecemos as

seguintes categorias de analise:

e Nivel do objeto dos artigos: refletindo o foco definido pelo autor.

e Posicionamento diante do objeto: refletindo o posicionamento do autor diante do
objeto ou tema tratado.

e Area: correspondendo aos principais campos de estudo e pratica da
administracdo de empresas presentes nos artigos.

e Tema abordado: correspondendo aos assuntos tratados com maior freqiéncia
nos artigos.

Para cada uma das categorias foram estabelecidos topicos de classificacdo:

e Nivel do objeto dos artigos: micro (individuo); médio (organizagdo) e macro
(economia, setores industriais, relagdes entre organizacgdes).

e Posicionamento diante do objeto: critico — o objeto é avaliado de forma
predominantemente negativa ou critica; neutro — o objeto é avaliado de forma
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descritiva, técnica ou neutra; e elogioso — 0 objeto é tratado de forma que seus
aspectos positivos sdo ressaltados.

e Area: recursos humanos; marketing; financas; management; operacdes e
logistica; e-business; formagéo e carreira.

e Tema abordado: cultura organizacional; estratégia; lideranca; trabalho em
grupo; recursos humanos; poder, conflito e controle; relacbes humanas e
comportamento; desenvolvimento e competéncias; Internet; tendéncias socio-
econbmicas e politicas; empresarios e empresas; conselhos e receitas de gurus
do management.

2.1.b. Anédlise

Uma analise geral mostra o e-business como uma tendéncia marcante no ano 2000.
Nas revistas Exame, HSM Management e Harvard Business Review o tema foi
tratado em cerca de 20% dos artigos. Além disso, 0 assunto esteve presente em 20%
das matérias de capa da revista Exame e foi objeto de um dossié na HSM
Management.

Seguindo a tendéncia, a Exame também criou a se¢do “Exame Digital” que ao longo
do ano se transformou no encarte “Neg6cios Exame”. Em Exame e em Vocé S. A.
também se destacaram o enfoque em relagdes humanas e comportamento, que foi
assunto de 20% e 25% das matérias de capa, respectivamente.

Nas quatro revistas, as se¢des de entrevistas envolveram profissionais que se
destacaram no mundo dos negdcios: consultores, professores e executivos. Vale
notar que tanto em Exame como em HSM Management nenhum brasileiro foi
entrevistado durante o ano 2000.
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2.1.b.1. Nivel de analise

A andlise de conteuddo revela que os artigos tendem a focalizar predominante os
niveis micro (individuo) e médio (organizacdo), como comprovam os dados do
quadro a seguir.

Vocé S.A. se sobressai no que se refere ao foco no individuo. Nas demais
publicacBes, a organizacdo € privilegiada, mas tanto em Exame como em HBR o
individuo também ocupa posicado relevante.

Quadro 13

Nivel de Analise

Nivel Exame Vocé S. A. HSM HBR
(n=105) (n=76) (n=98) (n=41)
Micro 38,0% 73,4% 14,3% 31,7%
Médio 51,4% 25,0% 55,1% 43,9%
Macro 14,3% 10,5% 29,6% 29,2%

Observacdes: (1) Alguns artigos apresentaram mais de um nivel de analise.

(2) As areas hachuradas representam os percentuais mais altos.

2.1.b.2. Posicionamento diante do objeto

Quanto ao posicionamento, o enfoque elogioso e neutro é predominante nas quatro
revistas analisadas. HSM Management e HBR apresentam uma distribuicdo mais
equilibrada entre os dois enfoques; ja Exame e Vocé S. A. se destacam no
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posicionamento elogioso. Em todas as publicacdes, artigos com abordagem critica
S80 raros.

Quadro 14

Posicionamento diante do Objeto

Posicionamento Exame Vocé S. A. HSM HBR
(n=105) (n=76) (n=98) (n=41)
Elogioso 67,6% 67,1% 42,0% 56,1%
Neutro 26,7% 28,9% 38,8% 41,5%
Critico 57% 4,0% 3,2% 2,4%

Observacdo: areas hachuradas representam os percentuais mais altos.

2.1.b.3. Areas da Administracio

No que se refere as areas da Administracdo, management e recursos humanos sao
destaques em Exame, Vocé S. A e HBR. A area de marketing aparece em terceiro
lugar na Exame, HSM e HBR.

Por outro lado, as areas de financas e operacGes sdo, em geral, tratadas em pequeno
numero de artigos. A HSM é uma excecdo, pois aborda mais o tema financas do que
as outras publicacGes analisadas.
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Quadro 15

Areas da Administracao

Area Exame Vocé S. A. HSM HBR
(n=105) (n=76) (n=98) (n=41)
Management 29,8% 26,3% 43,8% 43,8%
Recursos Humanos 35,6% 46,1 % 10,3% 26,8%
Marketing 20,2% 1,3% 25,5% 24,4%
Formacao/Carreira 5,8% 26,3% 4,1% —
Financas 5,8% — 11,2% 2,5%
Operacodes 2,8% — 5,1% 2,5%

Observacdo: areas hachuradas representam os percentuais mais altos.

2.1.b.4. Temas tratados

No que se refere aos temas tratados, tomando-se em primeiro lugar as publicagdes,
constata-se focos especificos e diferenciados: Exame da maior énfase para casos de
empresas e empresarios; Vocé S. A. focaliza com prioridade o individuo e temas
relacionados a carreira e formacdo; HSM da grande espaco para as idéias dos gurus
do management; e a HBR apresenta foco sobre tendéncias econémicas e em gestao.

Tomando-se 0s temas, constata-se um foco generalizado sobre tendéncias socio-
econdmicas, tendéncias empresariais e e-business.
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Quadro 16

Temas Tratados

Tema Exame Vocé S. A. HSM HBR
(n=105) (n=76) (n=98) (n=41)
Relagbes humanas e 12,4% 15,8% 3,1% 7,3%
comportamento
Ferramentas de RH 12,4% 11,8% 7,1% 12,2%
Lideranca 4,8% 10,5% 3,1% 14,6%
Oportunidades de carreira 2,8% 21,0% — —
Formacdao e competéncias 11,4% 19,7% 9,2% 4,9%
Tendéncias sécio- 16,2% 15,8% 16,3% 24,4%
econdmicas e empresariais
Empresarios e Empresas 22,8% 3,9% 15,3% 12,2%
Conselhos de gurus do 14,3% 11,8% 22,4% 7,3%
management
E-business 18,0% 7,9% 19,3% 17,1%
Ferramentas de marketing 8,6% 1,3% 18,4% 14,6%
Ferramentas de financas 4,8% — 11,2% 7,3%
Poder, conflito e controle 5,7% — 3,1% 4,9%
Ferramentas de operacgdes 1,9% — 5,1% 2,4%
Estratégia 1,9% — 12,2% —

Observacgdes: (1) Alguns artigos podem ser classificados em mais de um tema.
(2) As areas hachuradas representam os percentuais mais altos.
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2.2. Analise dos livros mais vendidos

2.2.a. Areas de interesse do publico e tendéncias

A anélise das secdes de resenhas de Exame e Vocé S. A. revelou que a midia de
negocios costuma tratar prioritariamente de livros populares de gestdo, obras de
apelo comercial, leitura facil, pouco criticas e reflexivas e orientadas para a
divulgacdo ou popularizacdo de idéias administrativas.

Na secdo “Livros” da Exame foram resenhados 56 titulos. Deste total, 57% podem
ser classificados como livros populares de gestdo. Em Vocé S. A., entre os 12 titulos
analisados na secdo “Livro do més”, 10 sdo livros populares de gestdo. Na secéo
“Para ler e aproveitar” foram comentados 16 titulos: 10 s&o livros populares de
gestdo e 3 se enquadram na categoria de auto-ajuda.

Analisamos também a lista de livros mais vendidos publicada nas edi¢gbes de Exame.
Verificamos que titulos participantes da lista sofrem mudancas constantes, sobre
provavel influéncia do esforco de lancamento e de divulgacéo.

No caso dos livros sobre e-business, “Clientes. com” e “Como vender seu peixe na
Internet”, por exemplo, as resenhas na secdo “Livros” no ndmero 713 foram
seguidas pela permanéncia do livro resenhado na lista dos mais vendidos por
algumas quinzenas. Ja “Pai Rico, Pai Pobre” que foi resenhado no numero 720,
aparece em primeiro lugar na lista no nimero 721 e permanece entre 0s cinco mais
vendidos até o final do ano.

Na area de “Economia e Negdcios”, Philip Kotler aparece como lider absoluto:
“Marketing para o século XXI” permaneceu 24 quinzenas na lista e “Administracdo
de Marketing” apareceu em 16 quinzenas. Outro destaque é “A arte da guerra”, de
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Sun Tzu, que permaneceu durante 16 quinzenas da lista. Merece também mencéo
“Como vender seu peixe na Internet”, que permaneceu 9 quinzenas na lista.

Dentro de “Carreira e vida e executiva”, a lideranca ficou para “Ah! Se eu
soubesse” de Richard Adler, que permaneceu 23 quinzenas na lista. Em seguida
destacaram-se: “Socorro! Preciso de motivacdo”, de Luiz Marins Filho — 14
quinzenas, “Seu futuro financeiro”, de Louis Frankenberg, — 13 quinzenas, “Gestdo
de sonhos: Li¢Bes de Amyr Klink para o trabalho e a vida pessoal”, de Sérgio de
Almeida — 11 quinzenas, “Pai rico, pai pobre”, de Robert Kiyosaki e Sharon Lechter
— 8 quinzenas consecutivas logo ap6s o seu langamento.

De um modo geral, a lista dos mais vendidos revela trés tendéncias no que se refere
a demanda dos consumidores: livros sobre tendéncias e técnicas; livros sobre
relacbes humanas e comportamento no trabalho e livros sobre finangcas pessoais.
Pode-se tomar como hipotese que o mercado brasileiro acompanha (ou mimetiza),
com algum atraso, o mercado norte-americano, no qual tais temas vém se
desenvolvendo ha algum tempo. Tal comportamento pode ser explicado pelas
ligacbes entre geradores de contetdo locais e estrangeiros. Editores de livros e
revistas participam de feiras fora do Brasil e identificam constantemente
langamentos e novidades.

Procurando atender esta demanda, o mercado editorial vem lancando livros e
revistas voltadas para estas questdes. No campo de tendéncias e técnicas, em 2000
houve langamentos de livros sobre e-business, nova economia e marketing. E
conveniente observar que a Exame vem testando a demanda do mercado em relagdo
a uma revista voltada para a area de e-business e nova economia: o encarte
“Negdcios Exame”.

No campo das relagbes humanas e comportamento observa-se que muitos livros sdo
lancados, mas poucos conseguem se manter por muito tempo na lista de mais
vendidos. As variagdes no campo de “Carreira e Vida Executiva” é bem maior do
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que na area de “Economia e Negdcios”: varios titulos aparecem apenas uma vez e
em seguida saem da lista.

O campo das finangas pessoais é mais recente, mas vem conquistando uma fatia
cada vez maior de publico. Os primeiros sinais de demanda por este tema foram a
secdo “Financas de uma familia”, em Vocé S. A., e o livro de Louis Frankenberg
“Seu futuro financeiro”, seguido por “Pai rico, Pai pobre”, de Robert Kiyosaki e
Sharon Lechter. Este ultimo deu origem a uma série, tendo como langcamentos:
“Filho rico, Filho vencedor” e “Independéncia financeira: o guia do pai rico”.
Procurando explorar a demanda por contetdo relacionado a finangas pessoais,
recentemente o Grupo Exame langou a revista Meu dinheiro.

2.2.b. Livros mais vendidos

Podemos definir um livro popular de gestdo como um texto produzido por um
agente da industria do management — consultor, guru, professor etc. — com a
finalidade de difundir suas idéias em grande escala e legitimar seu papel de produtor
e/ou disseminador do conhecimento em gestdo empresarial.

Um livro popular de gestdo é desenvolvido e comercializado como um produto de
consumo, e comumente aspira a ser um best-seller. Nem todos tém vendas
elevadas, porém o que importa é que sua concepgao original visa este fim.

Usualmente, um livro popular de gestdo é associado a uma estratégia maior de
marketing pessoal — de um aspirante a guru, por exemplo — ou institucional — de
uma empresa de consultoria que pretende lancar um novo produto. ”In search of
excellence”, de Tom Peters e Robert Waterman, e tido como exemplo classico de
livro popular de gestéo.
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Em 2000, os livros mais vendidos em cada uma das editoras que participaram da
pesquisa de campo confirmam as tendéncias discutidas na secdo anterior. Foram
eles:

e Negdcio Editora: “Ah, se eu soubesse...”
e Makron Books: “Clientes. com”
e Editora Campus: “Pai rico, pai pobre”

Analisando cada um dos livros, confirmamos o0s pressupostos assumidos pelos
editores em relacdo ao publico leitor na area de negdécios: preferéncia por histérias e
casos em obras de facil leitura, com recomendagdes do tipo “como fazer”.

2.2.b.1. “Ah, se eu soubesse...”

“Ah, se eu soubesse...”, de Richard Edler, é um livro composto por frases e
pensamentos de pessoas “bem-sucedidas”, declarando o que elas gostariam de ter
sabido ha 25 anos atrds. O livro tem um conteddo bastante simples, pode ser lido
em curto espaco de tempo e retomado sempre que o leitor considerar conveniente,

Funciona como uma obra do tipo “minutos de sabedoria”: pode ser aberto ao acaso
para trazer ao leitor um pensamento, uma orientagdo ou um conselho. O sucesso do
livro foi tdo grande que recentemente foi langando o “Ah, se eu soubesse... -
Brasil”, com pensamentos de profissionais locais bem-sucedidos.

O quadro a seguir traz alguns exemplos de pensamentos do livro.
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Quadro 17

Sec¢bes e Exemplos

Secoes

Exemplos

e O mais importante primeiro:
coisas que vocé deve saber agora.

“Tenha uma meta. Uma meta é apenas um sonho com
um deadline.”
(Marjorie Blanchard — escritora)

“Lute por alguma coisa.”
(Li Lu — lider estudantil)

“Siga as batidas do seu coracdo.”
(Peter Ueberroth — Chairman, Jogos Olimpicos de L.A.)

e O que vem depois: coisas que
requerem anos de experiéncia para
VOcé saber porque ndo parecem
I6gicas, embora fagam muito
sentido.

“Aparentar competéncia é tdo importante quanto a
prépria competéncia.”
(Chuck Lieppe - CEO, Berol Corporation)

e Coisas aprendidas pelo caminho

“Contrate devagar. Demita rapido. N&o sdo as pessoas
que vocé demite que 0 machucam. S&o as pessoas que
vocé ndo demite.”

(Mércio Moreira - Vice-Chairman, McCann-Erickson)

2.2.b.2. “Clientes. com”

“Clientes.com: como criar uma estratégia empresarial para a Internet que
proporcione lucros reais”, de Patricia B. Seybold, vem de encontro a tendéncia
observada durante o ano 2000 de privilegiar o tema e-business. O livro é baseado
em “cinco passos para 0 sucesso no comeércio eletronico”, que orientam o leitor
como criar uma estratégia de negdécios, e “oitos fatores criticos de sucesso”,

baseados em cases reais.
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A linguagem é simples e direta: a autora emprega a primeira pessoa, usa verbos no

infinitivo e no tempo presente, utiliza com freqiiéncia o pronome “vocé

AT

, direciona

perguntas ao leitor e cria sempre a impressao de um dialogo.

O quadro a seguir traz um sumario do conteudo da obra.

Quadro 18

Receitas e Passos

Receitas

Passos

e Cinco etapas para o
sucesso no
COmércio
eletrénico.

1 - Facilitar os negécios do cliente com vocé; 2 - Enfocar o cliente final
de seus produtos e servigos; 3 - Redesenhar os processos de negocios
relacionados ao cliente, do ponto de vista do cliente; 4 - Conectar sua
empresa para obter lucro; 5 - Fomentar a lealdade do cliente, a chave da
rentabilidade no comércio eletronico.

e Qito fatores criticos
de sucesso.

1 - Enfocar os clientes certos; 2 - Dominar a experiéncia do cliente; 3 -
Agilizar os processos de negdcios que influenciam o cliente; 4 -
Oferecer uma visédo completa do relacionamento com o cliente; 5 -
Permitir que os proprios clientes cuidem de seus negocios; 6 - Ajudar os
clientes a fazer o seu trabalho; 7 - Prestar um servigo personalizado; 8 -
Fomentar a comunidade.

e Qual é aformula
vencedora?

“Comeca enfocando a base atual de clientes, tentando descobrir o que
eles desejam e de que precisam e como sua vida pode ser facilitada.
Depois, vocé pode expandir seus esforcos, atraindo clientes em
potencial. Com os clientes perto de vocg, fechar a venda e consolidar
um relacionamento rentavel e duradouro é tdo facil quanto estalar os
dedos, por que ficou facil para o cliente fazer negécios com vocé!”
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2.2.b.3. “Pai rico, Pai pobre”

“Pai rico, Pai pobre” é quase um romance, seguindo a linha de outros best-sellers de
gestdo. Robert Kiyosaki se baseia na sua propria experiéncia para escrever o livro,
argumentando que teve dois pais: um verdadeiro, professor universitario e “pobre” e
um “postico”, pai de um amigo de infancia, empreendedor e “rico”. Valendo-se da
forma narrativa, o autor divide com os leitores as licdes de seu “pai rico”.

Seu principal argumento é que o sucesso financeiro ndo depende de formacéo
académica e emprego, mas de esperteza e senso de oportunidade. O enfoque liberal
e individualista é bastante claro no livro e ha inclusive criticas ao pagamento de
impostos. Estes sdo retratados como encargos da classe média, ja que ricos tém
poder e conhecem 0s mecanismos para se livrar deles. Referéncias positivas a
eficacia de seminarios e livros de gestdo na tomada de decisdes financeiras também
sdo abundantes na sua narrativa.

O quadro a seguir mostra as principais mensagens do livro.
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Quadro 19

Licdes e Objetivos

LicOes

Objetivos

. Os ricos nao trabalham pelo
dinheiro. Os ricos fazem o
dinheiro trabalhar para eles.

Quebrar a crenca de que formagéo e emprego levam ao
enriquecimento.

. Para que alfabetizagdo
financeira? A maior parte das
pessoas é analfabeta do ponto de
vista financeiro.

Mostrar que a classe média compra passivos pensando
que sdo ativos, vivendo endividada e que os ricos
compram ativos que geram renda.

. Cuide de seus negocios! A maior
parte das pessoas trabalha para
0S outros e nao para si mesmas.

Mostrar que enriquecer depende das aquisi¢Oes de ativos
como: negocios que nao exigem presenca fisica, acoes,
titulos, fundos matuos, imoéveis que geram renda,
promissorias, royalties de propriedade intelectual etc.

. A histéria dos impostos e o poder
da sociedade andnima: os
impostos ndo sao uma forma de
tirar dos ricos para dar aos
pobres.

Mostrar que 0s ricos pagam menos impostos, pois
estabelecem uma “sociedade andnima pessoal”. Os
imposto oneram a classe média.

. Os ricos inventam dinheiro. Os
ricos exercitam sua inteligéncia
financeira e fazem neg6cios com o
dinheiro que ainda néo tém.

Mostrar como os ricos realizam transacdes lucrativas
com um minimo de investimento.

. Trabalhe para aprender — ndo
trabalhe pelo dinheiro. Adquirir
habilidades € a melhor forma de
fazer dinheiro.

Mostrar que atividades que envolvem comunicacao,
como o0 investimento em cursos, seminarios, fitas
educativas e livros que ensinam habilidades especificas
sdo Uteis para aprender a fazer dinheiro.
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3. ANALISE DO TEMA DE FANTASIA

Em complemento & analise de conteddo, utilizamos a analise do tema de fantasia’.
Buscou-se identificar como cada um dos conceitos discutidos na secdo de
metodologia se manifesta no material analisado.

Inicialmente, foram analisados as revistas e negocios e livros mais vendidos,
procurando-se temas de fantasia e visdes retéricas mais comuns. Em seguida, as
cenas, as “dicas” simbdlicas, as sagas, 0s personagens dramaticos e 0s agentes de
legitimacéo foram relacionados.

3.1. Topicos de analise

3.1.a. Temas de fantasia

Em relacédo aos temas de fantasia, tiveram presenca marcante em 2000 os assuntos
relacionados a mudanga organizacional, cooperagdo inter-organizacional e
transformacéo pelo emprego da tecnologia de informacao.

Listamos a seguir alguns exemplos. Trés elementos parecem comuns a todos estes
trechos: o anuncio de algo novo, o tom imperativo e o carater prescritivo. A
mensagem parece se repetir: “o mundo estd mudando, vocé ndo pode ficar para tras
e aqui esta o caminho para 0 sucesso”.

® Deve-se observar que tal analise foi conduzida de forma ndo exaustiva e ndo aprofundada, o que seria
incompativel com o escopo deste trabalho.
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“Viva a organizacdo eletronical O organograma €& uma peca
arqueoldgica; apenas empresas flexiveis sobreviverdo. Conheca o
modelo em sete dimensdes para a empresa descentralizada da Era
Eletrénica” (Revista HSM, nimero 23)

“Co-opting Customer Competence. In the new economy, companies
must incorporate customer experience into their business models — in
ways hitherto untapped. Here are the challenges in doing that.”
(Revista HBR, numero 1)

“Syndication. The emerging model for business in the Internet
Era”(Revista HBR, nimero 3)

3.1.b. VisOes retoricas

Em relagdo as visbes retdricas, que sdo relacionadas diretamente aos temas de
fantasia®, tiveram destaque construcdes imaginarias em torno de um novo contexto
empresarial, com novas regras econdmicas. Neste novo ambiente, a empresa bem
sucedida deveria ter grande capacidade de adaptacgdo e os profissionais deveriam ser
donos de seus proprios destinos, como entidades auténomas.

Os exemplos a seguir refletem algumas vis@es retdricas comumente exploradas nas
publicacbes analisadas.

“Para ter sucesso na Era do Conhecimento: as 13 regras da Nova
Economia.” (Revista Exame, numero 709)

® Deve ser registrada a dificuldade de separar as categorias temas de fantasia e visdo retérica, uma vez que eles sdo
interdependentes: um tema de fantasia é composto por um conjunto de visdes retoricas. Entretanto, pelo mesmo
motivo, ou seja, a dependéncia das categorias, tal dificuldade ndo chega a afetar a analise realizada.
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“E-Hubs: the new B2B marketplaces.” (Revista HBR, numero 2)

“Além da 5° disciplina. Em entrevista exclusiva, Peter Senge, que
revolucionou o mundo com o learning organization, propde que o
executivo pare de pensar como mecanico, pois as empresas ndo sédo
maquinas, mas seres vivos, como plantas .” (Revista HSM, nimero 19)

“Profissionais sem fronteiras.  Cresce sem parar 0 numero de
brasileiros que trabalham no exterior. O que vocé precisa para ser um
deles?” (Vocé S. A, nimero 28)

3.1.c. Comunidades retoricas

Em relagdo as comunidades retéricas, foram identificados os diversos agentes e
categorias que compdem a industria do management: empresas de consultoria,
escolas de administracéo, associacdes profissionais e empresas de eventos. Deve-se
ressaltar que tais comunidades sdo heterogéneas, permeaveis e interagem entre si,
dando origem a entidades inter-comunitarias. Tal interacdo determina a propagacao,
adocao e legitimacdo dos temas de fantasia e das visdes retoricas.

Nas publicacdes analisadas, cada categoria ou agente parece ter um papel pre-
definido. Em geral, as comunidades servem como referéncia e elemento de
legitimacdo de novas idéias e praticas gerenciais.

3.1.d. Sagas

Em relacdo as sagas, 0s registros mais comuns dizem respeito a novos modelos bem
sucedidos de negdcios, trajetorias vitoriosas de grandes gerentes — confundindo-se
aqui com os personagens dramaticos — e historias de “renascimento”.
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Listamos a seguir alguns exemplos. Cabe destacar a atencdo dada a “herois
brasileiros”: super-gerentes que, a exemplos de celebridades do esporte, tem sucesso
fora do pais. Outro caso curioso € a mencgdo de Jack Nasser, herdi de momento na
transformacdo da Ford, porém demitido algum tempo depois por ter fracassado em
seu intento.

“O jeito Gaijin. Para ressuscitar a Nissan, o brasileiro Carlos Ghosn
esta demolindo alguns pilares da cultura corporativa japonesa.”
(Revista Exame, nimero 714)

“O milagreiro. Como o executivo americano Lou Gerstner conseguiu
0 que todos julgavam  impossivel: salvar a IBM.”
(Exame, namero 714)

“Medalha de Aco. Como Jorge Gerdau Johannpeter, vencendo toda
sorte de obstaculos, transformou a galicha Gerdau na mais agressiva — e
admirada — multinacional brasileira.” (Revista Vocé S. A, nimero 28)

“O motor da mudangca. Em entrevista 0 novo CEO da Ford Mundial,
Jacques Nasser, conta como esta transformando a mentalidade de uma
empresa de 340 mil funcionéarios espalhados por 200 paises com um
intenso programa de formacéo e treinamento.” (Revista HSM, nimero
18)

3.1.e. “Dicas” simbdlicas

Em relacdo as “dicas” simbolicas, a analise revelou profusdo de palavras de ordem,
chavdes, clichés e slogans. As “dicas” simbolicas podem ser associadas as vis6es
retéricas e trazem mensagens geralmente relacionadas a uma nova realidade
empresarial imutavel e desafiadora, a necessidade das empresas responderem com
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apostas na tecnologia de informacéo e a inevitabilidade do individuo se tornar uma
marca de sucesso.

Os exemplos a seguir trazem algumas destas expressdes como “e-loyalty”, “feita
para durar” e “vocé S. A.”. Esta ultima ¢ uma “dica” simbolica especialmente bem
sucedida, que parece fazer convergir para si uma rede ampla de significados:
autonomia, controle do préprio destino, desenvolvimento pessoal, profissionalismo,
exceléncia, sucesso etc.

“E-Loyalty. Your secret weapon on the web. In rush to build Internet
businesses, many executives concentrate all their attention on attracting
customers rather than retaining them. That’s a mistake. The unique
economics of e-business make customer loyalty more important than
ever.” (Revista HBR, namero 4)

“A empresa do ano. Cimento Votorantim. Feita para durar.”
(Exame, edicéo 717)

“Vocé é um produto. E sim. Mas, se quiser fazer sucesso no mercado,
precisa acreditar nisso de verdade - e agir. Como? Conhecendo o0s
pontos fortes, seus compradores e fazendo propaganda para as pessoas
certas .” (Vocé S. A., nimero 21)

3.1.f. Cena

Em relacéo as cenas, elas surgem em coeréncia com os tépicos anteriores. O palco
do management é um cendrio global, com empresas globais, eventualmente
operando virtualmente (por meio da Internet) e com profissionais globalizados.
Como pode ser observado, varios exemplos dados anteriormente contém referéncias
a cenas, com expressdes (eventualmente vagas) que procuram estabelecer e
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delimitar cenarios. S&o exemplos de uso freqliente a “nova economia” e o “mercado
virtual”.

Estas cenas sdo raramente discutidas. Emergem como realidades objetivas, que
passam a condicionar a acdo dos agentes econémicos, dos atores empresariais e dos
individuos.

3.1.9. Personagens dramaticos

Em relacdo aos personagens dramaticos, o material apresentado da énfase (com
poucas excecdes) para profissionais bem sucedidos, capazes de vencer grandes
desafios. Destaca-se entre estes 0 gerente-herdi, ou empresario-herdi, comumente
um brasileiro que “mostrou seu valor no exterior”. Qutros personagens dramaticos
de destaque sdo o conselheiro especializado — um consultor, professor ou
headhunter — capaz de iluminar um problema complexo e dar solucdes simples e
vocé S. A., o agente autbnomo, ja& mencionado, que trata a si mesmo como uma
empresa.

Alguns personagens dramaticos foram mencionados no topico “sagas”: Carlos
Gohsn, Jack Nasser, Lou Gerstner e Jorge Gerdau Johannpeter.

3.1.h. Agentes de legitimacéo

Em relacdo aos agentes de legitimacéo, dois grandes grupos foram identificados:
primeiro, 0s gurus de gestdo, com presenca ascendente de nomes brasileiros; e
segundo, os especialistas — empresarios, executivos, professores e consultores —
nomes quase sempre respaldados pelas instituicdes as quais estdo filiados. Entre 0s
estrangeiros, tem espaco privilegiado nomes consagrados como Peter Drucker,
invariavelmente tratado com reveréncia, Tom Peters, Stephen Covey e Philip Kotler.
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3.2. Quadro geral

No conjunto chama atengdo a variedade e intensidade de temas de fantasia, visdes
retdricas, sagas, personagens dramaticos etc.

As oportunidades de mercado criadas parecem estar atraindo grande numero de
“produtores culturais” (professores, consultores, executivos, jornalistas etc), com
uma oferta variada de perspectivas e conceitos de gestao.

Adicionalmente, tomando-se a visdo do management como industria, pode-se
afirmar que se trata de um ambiente bastante competitivo, no qual os “produtores
culturais” disputam market-share no mercado simbdlico de idéias de gestdo
empresarial.

O quadro a seguir sintetiza a anélise do tema de fantasia feita nas publicacdes
analisadas’.

" Cabe observar, mais uma vez, apesar das manifestacdes terem sido classificadas por tépico, muitas delas poderiam
ser consideradas em mais de um tépico.

RELATORIO DE PESQUISA N° 3/2002



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES

84/127

Quadro 20

Analise do Tema de Fantasia

Temas de
fantasia

Metamorfose corporativa

Revoluc¢do da Informacéo
Organizacao Eletrénica
Communities of practice

Syndication

CRM - Costumer Relationship Management
ERP — Enterprise Resource Planning
Balance Scorecard

B-to-B

B-to-C

E-Business

Visdes
retoricas

A nova economia

A era do conhecimento

A empresa flexivel

A empresa voltada para o cliente

O profissional que controla sua carreira

Comunidades
retoricas

As empresas de consultoria seus clientes
(PricewaterhouseCoopers, Mckinsey etc.)

As escolas de administracdo, seus alunos e ex-alunos
(FGV-EAESP, FEA-USP, IBMEC etc.)

As associacgdes profissionais e seus associados
(Conselho Regional de Administracdo, APARH etc.)
As empresas de eventos e seu publico (HSM Cultura
e Desenvolvimento, Mission etc.)
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Quadro 20

Analise do Tema de Fantasia
(continuacao)

Sagas

o0 evangelho segundo a Dell

0 manual pratico de Jack Welch

Lou Gerstner e o salvamento da IBM
Carlos Ghosn ressuscita a Nissan

O jeito Saturn de ser montado

O programa de trainees da Unilever

“Dicas”
simbdlicas

“0 mundo corporativo mudou”

“a empresa do ano”

“feitas para durar”

“a clonagem de DNA corporativo”
“a Internet e a reinvenc¢do dos negécios”
“empresa ponto-com”

“e-loyalty”

“aprendendo a aprender”

“0 empreendedor do ano”
“gerenciar a crise”

“o0s donos do futuro”

“vocé nasceu para brilhar”

“seu emprego no futuro”

“vocé é um produto”

Cenas

a economia global,;

0 mercado de trabalho global
a empresa global

0 mundo virtual da Internet
marketplace / marketspace
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Quadro 20

Analise do Tema de Fantasia
(continuacao)

Personagens
dramaticos

0 consultor

0 empresario brasileiro bem sucedido na economia
global

0 headhunter

0 executivo-heradi

0 “marketeiro”

o lider visionério

os profissionais

0 agente de mudanca
o profeta corporativo
vocé S.A.

Agentes de
legitimacéo

0S gurus nacionais e internacionais de gestao: James
Champy, Jack Trout, Regis Mckenna, Peter Senge, Tom
Peters, Peter Drucker, Sumantra Ghoshal, Stephen
Covey, C. K. Prahalad, Gary Hamel, Al Ries, Philip
Kotler, Roberto Shinyashiki

Os especialistas (consultores, professores,
empresarios e executivos): Jorge Gerdau (Gerdau),
Duck Jager (Procter & Gamble), Charles Holiday
(Du Pont), Lynda Gratton (London Business School),
Brian Pitman (Lloydes Bank), Nené Constantino
(Gol), Jeffrey Pfeffer (Universidade de Stanford),
Noel Tichy (Universidade de Michigan), Sidney
Taurel (Eli Lilly), Henry Mintezberg (McGill /
Insead)
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3.3. Temas prevalentes

Em relacdo aos trés tipos de temas de fantasia verificamos que a prevaléncia entre
os temas de contexto, temas de personagem e temas de acado relaciona-se a linha
editorial das revistas.

Assim, Exame apresenta um equilibrio entre as trés categorias, enquanto que Vocé
S. A. dé& destaque para os temas de personagem e acao.

A Harvard Business Review e a HSM Management, por sua vez, parecem enfatizar
temas de contexto, discutindo com bastante freqiiéncia idéias “inovadoras” de
gestdo e como empresas de sucesso as estdao empregando.

Entre os livros analisados, inclusive aqueles mais vendidos por editora, ndo pode ser
constatada predominéncia de nenhum dos trés tipos.

De forma geral, adota-se uma linha logica recorrente: vivemos num novo contexto
competitivo, € necessario transformar as organizagdes e 0 personagem central desta
transformacé@o € o executivo-herdi, com o qual os individuos do tipo vocé S. A.
devem se alinhar e o qual devem emular.

3.4. Discursos-mestres prevalentes

Quanto aos trés discursos-mestres — o da corre¢do, o social e o pragmético —, o
quadro é homogéneo entre as publicacdes analisadas, com destaque para o0 primeiro
e o terceiro.

Como vimos em secdo anterior, o discurso mestre da correcgdo prediz a forma certa
de fazer as coisas. Em todo material analisado, é forte a presenca de tal abordagem
normativa. Tanto nas publica¢cdes com maior influéncia académica — HBR e HSM —,
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como naquelas de cunho jornalistico — Exame e Vocé S. A. —, como ainda nos livros
mais vendidos, é notavel a presenca de conceitos polarizados de certo e errado, bom
e ruim, superior e inferior. Quase sempre, estas idéias vém acompanhadas da
qualificacdo “antigo” (sempre com conotacdo negativa) e “novo” (sempre com
conotacéo positiva).

O discurso mestre social reflete valores humanos como confianga, irmandade,
camaradagem etc. Este discurso tem presenca relativamente menor em relagdo aos
demais. Quando aparece, geralmente tem carater instrumental. Exemplos: “0s
colegas do MBA podem ajuda-lo a encontrar um novo emprego”; “a cooperagao
com colegas de trabalho pode ajuda-lo a evoluir na carreira”; ou ainda “uma boa
relagdo com o chefe ajuda a abrir portas”.

Por outro lado, o discurso mestre pragmatico, que enfatiza utilidade, praticidade,
efetividade e utilidade constitui pano de fundo de praticamente todo o material
analisado. De forma geral, o discurso pode ser considerado monolitico: “vivemos
num sistema de mercado livre (sistema vencedor e irreversivel), no qual as empresas
precisam buscar constante renovacgao para sobreviverem e serem competitivas, e 0s
funcionarios devem pensar e se comportar como empresarios”.

A anélise demonstrou que ocorre uma freqiiente busca de transformacéo dos valores
e sentimentos humanos em instrumentos Uteis, por meio da adocdo de perspectivas
simplistas e de conceitos polarizados: converte-se, assim, o discurso mestre social
em discurso mestre da correcdo e/ou pragmatico. Tal transformacdo pode levar a
“teatralizacdo” das relagbes humanas no trabalho, com comportamentos
caracterizados pelo amplo uso de técnicas de gerenciamento da impressao.

Pode-se dai estabelecer como hipdtese a consolidacdo de uma cultura do
managemen,t que se caracteriza tanto pela dramatizacdo das relagbes humanas nas
organizagbes como pela valorizacdo da dimensdo utilitarista em detrimento da
humanista. Tal questdo serd aprofundada em secdes posteriores.
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4. COMENTARIOS

As entrevistas realizadas na revistas e editoras, bem como a analise de conteudo e a
analise do tema de fantasia, levam a algumas conclusdes e especulacbes sobre o
perfil da midia de negocios no Brasil.

Primeiro, comprovou-se que parte preponderante da literatura de pop-management —
caso das revistas Exame e Vocé S. A. — ¢é desenvolvida com um foco jornalistico e
por equipes preponderantemente ndo especializadas em temas de gestdo. Tal
contexto pode levar a situacbes nas quais jornalistas reproduzem ou editam
discursos sem conhecimento suficiente do tema e sem uma analise critica adequada.

Segundo, observando o lado da demanda, contata-se que os produtores de contedo
assumem como pressuposto a existéncia de um puablico leitor que deseja
informacd@es sintéticas e de facil assimilacdo. Neste contexto, revistas com projetos
editoriais com pouco conteudo escrito e dose elevada de informacdo visual, e livros
de leitura facil e com recomendac¢bes do tipo “how-to” atingiriam o sucesso com
mais facilidade. Uma questdo que deveria aqui ser levantada é a seguinte: pode-se,
de fato, adotar tal pressuposto? N&o haveria indicios de esgotamento do modelo de
simplificacdo e “estetizacdo” de conteudos? Ou ainda: o sucesso de projetos com
estas caracteristicas ndo teria um componente de profecia auto-induzida?

Terceiro, em relacdo ao conteldo chama a atencdo a predominancia de artigos de
carater elogioso. Parece haver mais espago para visdes positivas (ou maquiadas) da
realidade empresarial que para visdes criticas (ou realistas). A “engrenagem”
comercial na qual operam as publicacBes, composta por anunciantes, assinantes,
atividades paralelas (eventos, conferéncias etc.) e outros interesses de negdécios,
explicam parcialmente este resultado. Historias de sucesso despertam simpatias e
movimentam 0s negocios de todos os envolvidos. Visdes criticas ou historias de
fracassos podem encontrar simpatizantes entre vitimas de situacdes similares, mas
podem tambem gerar irritacdo e ma vontade, com reflexos negativos sobre as
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carreiras e 0s negocios. A hipotese a ser aqui expressa € que o sistema editorial e a
orientacdo para mercado determinam o tipo de abordagem, favorecendo conteddos
favoraveis em detrimento de material mais critico.

Quarto, como mencionado no tépico anterior, temos que todas as publicacdes
analisadas, inclusive os livros, tem o componente mercadologico como forte
direcionador do conteudo. Almejam vendas altas e bons retornos. Deve-se registrar
que ndo ha nada de errado com isso. Por outro lado, tal diretriz é traduzida em
orientacdo editorial focada em temas do momento. Este enfoque faz da midia de
pop management um agente de propagacdo de modas e modismos gerenciais.
Embora muito do que seja veiculado ndo seja novo, mas apenas tenha a aparéncia de
novo, a consequéncia é indiferente: a aceleracdo do movimento frenético de adocao
de novas tecnologias e idéias gerenciais. Tal abordagem parece gerar bons
resultados para as revistas, para 0s consultores e para 0s gurus empresariais. Ja para
0s compradores e adotantes de novidades, os resultados podem néo ser os melhores,
embora, paradoxalmente, os veiculos sejam orientados para eles.

Quinto, em relacdo a analise de tema de fantasia deve-se ressaltar a visdo de mundo
particular assumida pelas publicacdes, com perspectivas especificas sobre a
economia, a empresa e o individuo. Todas as publicacGes analisadas, revistas e
livros, parecem coerentes com tal perspectiva. N&o parece haver espaco para
reflexdes mais profundas ou criticas além de um nivel superficial do tipo “funciona,
ndo funciona”.

I1l1. DISCUSSAO

Nessa secdo, a partir da literatura levantada na pesquisa bibliografica, e da pesquisa
de campo, estabeleceremos uma perspectiva critica mais acentuada e
aprofundaremos o0s seguintes topicos:
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e A disseminacdo do ideario e das praticas de negocios nos dominios da vida
social estd consolidando uma cultura do management caracterizada por artefatos
e objetos de consumo presentes no mundo dos negocios (livros, revistas, videos,
conferéncias etc.), bem como por seus personagens-simbolo, como 0s gurus,
gerentes-heroi, consultores e outros. A midia popular de negécios, como pilar
da inddstria do management, contribui para a difusdo desta cultura e para sua
legitimacéo.

e A industria do management apresenta semelhancas com a nocdo de industria
cultural desenvolvida por Adorno e Horkheimer nos anos 40, na medida em que
ajuda a tornar homogéneos e naturais 0s conceitos e praticas divulgados.

e Dentro da industria do management, surge como fendémeno de destaque a
emergéncia da literatura de auto-ajuda nos negécios.

e Tal contexto leva a uma “falsa individuacdo” e delineia o “individuo S. A.”,
produto e representacdo da cultura do management, e um consumidor artefatos
de pop-management.

1. ACULTURA DO MANAGEMENT E SUAS ORIGENS

Quando consideramos que a sociedade compreende grupos e atividades estruturadas
na forma de instituicbes e organizacdes, percebemos que o management esta
integralmente enraizado na estrutura e no controle social. O mundo dos negécios
vem progressivamente moldando nossa experiéncia social e cultural, aléem de invadir
0s mundos da ciéncia e tecnologia, arte e literatura. O management esté integrado a
vida social de tal forma, que talvez ja ndo seja possivel pensar em management e
sociedade como entidades separadas.

RELATORIO DE PESQUISA N° 3/2002



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES 92/127

Segundo Deeks (1993), a nossa cultura esta se transformando em uma “cultura de
negocios” por que:

e as instituicdes e organizacdes empresariais exercem grande influéncia na vida
social;

e as posicdes de mais alto status social e prestigio estdo sendo ocupadas por
homens e mulheres de negocios;

e as empresas desempenham um papel dominante no processo de socializacao,
tanto no que se refere a educacdo, como na aquisicdo de habilidades e
experiéncias;

e as midias transmitem, reforcando, os valores que estdo sob a esfera de influéncia
do mundo dos negocios;

e 0s simbolos, a linguagem, as crencas e ideologias do mundo dos negdcios estdo
invadindo a cultura, tanto do ponto de vista material, como intelectual e
espiritual.

As crencas e ideologias do mundo dos negdcios se encontram enraizadas no
“movimento gerencialista”, que floresceu durante a década de 80, principalmente
na Inglaterra e nos Estados Unidos. Na Inglaterra, a cupula do governo procurou
transformar a cultura e psicologia coletivas, com a finalidade de elevar os niveis de
produtividade e de realizacdo nos campos da economia, da politica, do governo, das
artes e das ciéncias. O objetivo era responder ao avan¢o dos norte-americanos,
alemées e japoneses no mercado internacional (Hellas, 1991).

A ex-ministra Margareth Thatcher e participantes de seu governo estiveram muitos
anos engajados em instituicdes de pesquisa como o Centre for Policy Studies, o
Institute of Policy Research e o Adam Smith Institute, onde realizaram estudos no
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campo da cultura empresarial, inclusive desenvolvendo ferramentas educacionais
para difundir e ensinar seus valores (Morris, 1991). Durante o governo Thatcher,
valores vitorianos — como o esforco e trabalho duro, além da motivacéo, a ambicéo
criativa, a inovacdo, a exceléncia, a independéncia, a flexibilidade e a
responsabilidade pessoal — foram resgatados e ajudaram a formar uma base de
principios.

Paralelamente, se desenvolveu nos Estados Unidos o culto da exceléncia (Gay,
1991) que promoveu entre os individuos uma imagem de autodeterminacdo no
trabalho e induziu-os a se tornarem empreendedores de si mesmos. Este ideario foi
bem sucedido e alimentou o ufanismo da era Reagan, captando a esséncia do sonho
americano e ajudando a alimentar no imaginario social fantasias de oportunidade de
progresso e crescimento baseados na iniciativa individual.

O sucesso do livro de Tom Peters e Robert Waterman (1982), In search of
excellence, insere-se neste contexto, pois a obra representa um movimento para
posturas pro-ativas, um deslocamento do estilo burocratico para o estilo gerencial e
um reconhecimento que a “Ameérica ainda é capaz de grandes feitos”.

Como ha uma estreita relacdo entre os valores e acBes de cunho gerencialista e a
reestruturacdo produtiva pdés-fordista da economia “mundializada” (Baggulley,
1991), o gerencialismo passou a representar as necessidades de empresas e
governos, transcendendo, portanto, as matrizes histérico-culturais originais.
Desenvolvido no contexto cultural da Inglaterra e dos Estados Unidos, o
gerencialismo se espalhou pela Europa continental e pela América Latina.

Dessa forma, deu-se inicio a uma verdadeira “mudanca de humor” em escala
planetaria. Analisando o caso francés, Ehrenberg (1991) mostra que, durante 0s
anos 80 e 90, a veneracdo de vencedores, esportistas e empreendedores ganhou
espaco na midia. O culto da exceléncia se entrelacou a cultura popular francesa,
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gerando uma nova mitologia com deuses, semideuses e super-herois, onde
executivos e empreendedores passaram a ser glorificados.

Segundo o autor, trés mudancas fundamentais caracterizam o culto da exceléncia:
primeiro, os dirigentes de empresa deixaram de ser simbolos da exploracdo do
homem pelo homem para transformar-se em simbolos do sucesso social; segundo, o
consumo deixou de ser simbolo de alienacdo e passividade para tornar-se vetor de
realizagdo social; e terceiro, os campedes do esporte foram transformados de
simbolos do atraso popular em simbolos de exceléncia. Com isso, a concorréncia
empresarial, o consumo de massa e a competicdo esportiva mudaram de status,
transformando os valores e os comportamentos.

Apesar de possuir matriz histérico-cultural diversa, o Brasil trilha, com algum
atraso, um caminho similar ao francés. A partir do inicio dos anos 90, também
fomos tomados por uma mudancga de humor, que consolidou a performance como
um valor socio-cultural. A propria elei¢do de Fernando Collor — o presidente-heroi,
cacador de marajas, simbolo do homem arrojado, bem-sucedido e empreendedor —
pode ser vista como manifestacdo de como o culto da exceléncia passou a povoar o
imaginario popular.

O culto a exceléncia também pode ser relacionado a cultura do empreendedorismo
(Harvey, 1996 [1989]). Tal codigo de valores e condutas orienta a organizacdo das
atividades de forma a garantir controle, eficiéncia e competitividade méaximos.
Manifestacdo do capitalismo flexivel, o empreendedorismo vem migrando do
mundo dos negdcios para outras esferas da vida social e se estabelecendo também
na administragdo publica, nos dominios académicos e no campo das artes.

Estes trés fendomenos paralelos e inter-relacionados: o gerencialismo, o culto da
exceléncia e a cultura do empreendedorismo sdo caudatarios de um quarto
fendmeno, que denominamos de cultura do management.
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A cultura do management pode ser definida em termos gerais como um conjunto
de pressupostos compartilhados nas empresas e, em larga medida, no tecido social.
Estes pressupostos envolvem:

a crenca numa sociedade de mercado livre;
e uma visdo do individuo como empreendedor individual;
e 0 culto da exceléncia como forma de aperfeicoamento individual e coletivo;

e o0 culto de figuras emblematicas, como o0s gerentes-her6i e o0s gurus
empresariais;

e a crengca em tecnologias gerenciais que permitem racionalizar as atividades
organizadas grupais.

A cultura do management manifesta-se em artefatos como livros e revistas de
negocios, na retdrica de consultores e dos gurus empresariais e nas ementas e no
conteddo dos cursos de administracao.

2. A INDUSTRIA DO MANAGEMENT COMO INDUSTRIA
CULTURAL

Todos 0os elementos mencionados na se¢do anterior sinalizam a padronizacdo e o
fendmeno da pseudo-individualizacdo, que caracterizam a industria cultural (ver
Gritti, 1967), analisada em “Dialética do Esclarecimento” pelos fil6sofos
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frankfurtianos Horkheimer e Adorno (1985 [1944])°. Isto nos permite lancar e
explorar a hipotese que a industria do management apresenta grandes similaridades
com a industria cultural.

Ridiger (1999) retoma o sentido original de industria cultural, a fusdo da cultura e
economia em um s6 movimento, criando setores — situados no &mbito da expansao
das relagdes mercantis no conjunto da vida social — interessados na producdo em
massa de bens culturais.

Neste sentido, a cultura perde seu sentido popular, de algo criado de modo
independente e que reflete a vida e as experiéncias da coletividade, e se transforma
em algo padronizado, repetitivo e superficial. Adquire um carater comercial e deixa
de ser sindnimo de criacdo artistica ou literaria. No caso da literatura de negécios, é
o carater cientifico e técnico que é deixado em segundo plano para dar lugar a
artefatos culturais massificados.

De fato, as consideracdes dos frankfurtianos sobre os mitos, o cinema e o
entretenimento sdo particularmente inspiradoras para analisar os impactos da
industria do management. Tal como os produtores culturais analisados por
Horkheimer e Adorno (1985 [1944]), os agentes da indUstria do management estdo
sempre em busca de algo que é ao mesmo tempo familiar, mas que ainda néo
ocorreu; ou algo que seja atrativo para o publico e que ao mesmo tempo tenha as
mesmas caracteristicas de tudo que ja se tornou um sucesso.

Paradoxalmente, ao incentivar a mudanca e dela se alimentar, a industria do
management contribui para a homogeneizagdo de conceitos e préaticas, tornando as

8 O pensamento dos frankfurtianos vem sendo resgatado e defendido por alguns estudiosos da cultura, embora no
seja isento de criticas (ver Strinati, 1999). Para Jameson (1997 [1991]), por exemplo, o conceito continua atual por
gue os produtores culturais buscam a adesdo popular mais do que o lucro, distribuindo por meio da midia status e
etiquetas culturais. Ridiger (1999), por sua vez, afirma que o pensamento dos frankfurtianos sofreu diversas
simplificaces e interpretacdes injustas, demonstrando também a atualidade do conceito.
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organizacOes e pessoas cada vez mais semelhantes. Por outro lado, a busca
frenetica da novidade ndo deixa de ser uma reagdo de exasperacdo em relacdo a
massificacdo promovida pela industria e também o que, ironicamente, impulsiona
seu desenvolvimento.

Analisaremos em seguida trés fendmenos relacionados a homogeneizacéo: a questao
do controle, o culto as celebridades e a colonizagcdo de outros dominios da agéo
humana.

2.1. A questdo do controle

Se observarmos as performances dos gurus em conjunto com os conteddos das
publicacbes de pop-management, constataremos que a questdo do controle é
recorrente.

Gurus ndo tratam da dura realidade dos fatos. Eles buscam alterar as crencgas e 0s
sentimentos da audiéncia. S&o mestres na administracdo dos sentidos (ver Smircich
e Morgan, 1982) e no gerenciamento da impressdo (ver Giacalone, 1991). Nos
eventos em que se apresentam, os gurus realizam atuag6es performaticas. A platéia
é brindada com um espetaculo no qual o bem triunfa e o mal € derrotado. Na
retérica dos gurus o mundo é controlavel e todos os problemas do mundo podem ser
resolvidos pela administracdo: basta adotar a abordagem correta e a metodologia
indicada.

A presenca da questdo do controle pode também ser observada na literatura de pop-
management. Para aqueles que puderam assistir ao espetaculo, assim como para 0s
outros que ndo puderam estar presentes, a literatura de pop-management oferece a
possibilidade de ver, ou rever, o conteudo recomendado. Quando ndo se trata
diretamente de fabulas, os textos utilizam indiretamente estruturas similares as das
fabulas. Seguem, assim, modelos de sequéncia recorrente e previsivel: no prélogo,
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o desafio enfrentado; no desenvolvimento do texto, a luta pela sobrevivéncia; em
seguida, a solucdo maégica; finalmente, no epilogo, a conquista do sucesso e a
redencdo. A ordem pode ser trocada, para prover maior atratividade ao texto, mas a
mensagem é sempre similar.

O mito do controle sobre o mundo adverso € recorrente na literatura de management
e mesmo na historia humana. Faz-se presente desde Ulisses, o heroi da Odisseia.
Como observaram Horkheimer e Adorno (1985 [1944]), Ulisses, em seu longo
regresso a Itaca apds o término da Guerra de Tréia, é movido pela vontade de
dominar a natureza, de enganar os deuses e chegar a salvo em casa. O heroi
simboliza para os autores o espirito do homem moderno, que também é
impulsionado pela vontade de autodeterminacéo, de tornar-se senhor de seu destino.
Porém, a andlise revela o dilema deste homem: ele quer ser o condutor de sua vida,
mas quando esta vontade se manifesta como dominacdo cega, o controle sobre o
mundo se converte em um mito. Quando os meios de controle se transformam em
dogmas, passamos a dominar o mundo por meio de critérios que ndo questionamos e
assim, contra nossas expectativas, ele prossegue escapando de nossas maos.

De forma anéloga, a inddstria do management alimenta a impressdo de que, diante
do ambiente turbulento, as organiza¢cGes sdo como barcos a deriva ao sabor das
intempéries. O guru, ou o supergerente, personifica a figura do herdi, do
comandante capaz de enfrentar com sucesso as adversidades e conduzir o barco de
volta a terra firme. Assim, as técnicas, regras e metodos recomendados levam a
salvacdo para em seguida se converterem em algo sagrado, verdadeiro e virtuoso.

Ao propiciar este estagio de crenca, o guru adquire poder mitico. Passa-se a cultua-
los sem se importar se suas receitas dardo conta dos problemas reais. Desta forma,
tornam-se curandeiros, proporcionando conforto espiritual e solugbes milagrosas
para organizacdes adoecidas e gerentes aflitos.
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2.2. O culto as celebridades

Diante do mundo que escapa do controle humano, a sensacdo de impoténcia
incentiva uma fuga da realidade. Assim, 0 guru, ou 0 supergerente, se converte em
heroi de folhetim, que escapa de todas a armadilhas e vence no final. Torna-se
assim uma celebridade, a imagem dos atores de cinema.

Como celebridades, eles simbolizam sucesso, status e aceitagdo social. Como
observa Boorstin (1962): “celebridades sdo conhecidas... por serem conhecidas!”
Como manifestacdo cultural, elas sdo construidas de forma que tenhamos a
impressdo que Sd0 a0 MesmMo tempo pessoas comuns e entes inacessiveis, por seu
glamour e singularidade.

Celebridades, sejam atores ou supergerentes, induzem valores e comportamentos,
estimulando a crenca que, se seguirmos seu modelo, também chegaremos ao
sucesso. De forma complementar, em momentos de dificuldade e percepcdo de
fracasso celebridades fornecem consolo, pela possibilidade de nelas nos projetarmos
e sentirmo-nos um pouco mais fortes e capazes.

2.3. A colonizacédo de outros dominios da acdo humana

Ao massificar as idéias e praticas administrativas, a industria do management
contribui para alimentar o novo humor, difundindo valores e comportamentos para
as mais variadas esferas de atividade. Em um contexto percebido como veloz e
turbulento, o receitudrio da gestdo empresarial encontra terreno fértil para sua
consolidacdo como um referencial universal para o sucesso.

Dessa forma, as técnicas do management deixam de ser exclusivas do mundo
empresarial. Gestores publicos, cientistas, artistas e outros profissionais passam a
utiliza-las. E verdade que esta absorcio da visdo gerencial contribui para a
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profissionalizacdo das atividades, imprimindo uma maior racionalidade as decisdes
e praticas. Entretanto, esta opcdo também envolve o risco de aprisionar as
atividades a légica do management e assim dissipar as inten¢des originais de
projetos de natureza social, cientifica ou artistica. De fato, este risco é tanto maior
guanto mais as técnicas e receitas sdo tomadas como solucgdes eficientes per se, ou
adquirem o status de dogmas.

A crescente presenca da cultura do management além dos dominios empresariais
esta gerando uma oscilacdo entre pragmatismo/eficiéncia — uma busca da
racionalizacdo no wuso dos recursos e maximizagdo de resultados - e
expressao/emancipacdo — a possibilidade de liberacdo por meio da resisténcia a
homogeneizag¢do —, um movimento pendular que, em um contexto de aceleracdo da
vida cotidiana e de ansiedade por resultados, tende a privilegiar cada vez mais a
dimensao utilitarista em detrimento da dimensdo humanista.

3. A LITERATURA DE NEGOCIOS

Como afirmamos anteriormente, os livros e revistas de negécios, que compdem a
literatura popular de negocios, constituem artefatos da cultura do management.

Para Mazza e Alvarez (2000), a imprensa popular complementa o papel da
academia na producdo de teorias de management e possibilita que estes produtos
tornem-se objetos de consumo de massa. A imprensa popular contribui para
disseminar o discurso gerencial e promover a ideologizacdo do management, uma
vez que alimenta o crescimento das informacdes sobre neg6cios e management,
bem como consolida sua aceitacdo na sociedade.

Estes autores observam que a criacdo e difusdo das teorias e praticas de
management ocorre em trés etapas:
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1. a fase de producgdo, na qual as instituicbes académicas e as empresas de
consultoria elaboram e codificam o conhecimento formal, seguindo as regras da
producgdo de conhecimento académico;

2. a fase de difusdo, na qual o conhecimento se dissemina nestas mesmas
instituicdes e na comunidade de negdécios;

3. a fase de legitimacdo, na qual o conhecimento é difundido fora da comunidade
de negdcios. Assim, as praticas e teorias sdo traduzidas em retdrica, carregadas
com carater ideoldgico e popularizadas pelos jornais e revistas, transformando-
se em modas e modismos.

Entretanto, ainda segundo Mazza e Alvarez (2000), a participacdo da imprensa
popular ndo esta mais se restringindo a fase de legitimacdo, pois ela concorre com a
academia tanto na definicdo do estado da arte das teorias e praticas, como na
definicdo de assuntos a serem produzidos. Além disso, a imprensa popular também
produz conhecimentos, que, embora ndo tenham status académico e cientifico, séo
endossados por empresarios de sucesso, gurus e outros agentes de legitimacao.

Por isso, os autores fazem uma distincdo entre o conhecimento do tipo
prét-a-porter, que é produzido e difundido pela imprensa, como as roupas populares
vendidas em butiques e lojas de departamentos, que estdo “disponiveis” e “prontas
para usar”, e o conhecimento haute couture, produzido e difundido pelas revistas
académicas, como as roupas sofisticadas vendidas nas maisons parisienses.

As hipoteses levantadas por estes autores sdo confirmadas e ampliadas em nossa
investigacdo. A concorréncia entre a midia de negocios e a academia na producéo e
difusdo do conhecimento na &rea estd presente em muitos depoimentos tomados.
Nas revistas Exame e Vocé S. A., por exemplo, ainda que a abordagem seja
declaradamente jornalistica, os entrevistados reconhecem que seus veiculos exercem
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uma grande influéncia nas decisdes tomadas no mundo corporativo, assumindo-se
como produtores e difusores de conhecimento na &rea de management.

Além disso, revistas populares de negdcios seguem a mesma dindmica das revistas
de grande circulagdo, nas quais, segundo Mira (2001: 11):

“... 0 leitor passa a ser visto como consumidor em potencial e o editor
torna-se um especialista em grupos de consumidores. Um especialista
que encontrou a formula editorial capaz de atrair, no mercado nacional,
0 grupo de consumidores que determinados anunciantes pretendem
atingir. Uma vez encontrada, essa formula tende a se repetir, més apoés
més, ano apos ano. Nao muito diferente da realidade de outros meios,
a revista é, no entanto, mais segmentada, caracterizando-se pela
seletividade da audiéncia. Seu custo € relativamente mais baixo do que
0 dos outros veiculos, sendo que a grande questdo para o editor ndo €
tanto como lancar uma revista, mas como manté-la viva. Competindo
com outras similares, ela enfrenta um meio em que a taxa de
mortalidade é altissima. Algumas tendem a ser tornar lideres, mas

mesmo essa posi¢ao nunca € segura.”

O perfil da Vocé S. A. e de Exame comprova isto: ambas estdo passando por
adaptacdes a fim de acompanhar as mudancas de seu publico e manter a lideranca.
Assim, o conteldo destes veiculos tende a ser subordinado as leis do mercado.

Nas editoras Campus, Makron e Negocio, os editores também reconhecem o gosto
popular por textos de facil leitura e grande apelo visual, além da forte identificacédo
do publico com histérias ficcionais e metaforas, apontando as revistas como as
grandes concorrentes dos livros. Isto também justifica por que os livros mais
vendidos na area de negdcios em geral apresentam um conteddo romanceado, que
permite leitura rapida e “indolor”.
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A publicacdo de livros foi — e ainda é, em grande parte — uma atividade pessoal,
descentralizada, improvisada e levada adiantes por pessoas aficionadas por seu
trabalho e amantes de sua autonomia (ver Epstein, 2001), uma atividade coerente
com pequenas estruturas, que funcionam de forma quase artesanal.

Nos ultimos 10 anos ou 15 anos, entretanto, mudancgas importantes ocorreram, tanto
do lado da oferta quanto do lado da procura. Do lado da oferta, no elo da producéo,
os grandes grupos de entretenimento e tecnologia se consolidaram e adquiriram
durante este processo muitas editoras menores. Conseqliéncia direta: a
“profissionalizacdo” do tratamento do livro como produto de consumo e das editoras
como “fabricas”.

No que se refere a distribuicdo, dois fendmenos se sucederam: primeiro, 0
fortalecimento das redes, segundo, o surgimento da venda on-line. No conjunto,
estas mudancas tornaram o livro um produto de ciclo de vida curto, que, na visédo de
muitos executivos, pode ser promovido como sabonete ou pasta de dente. Isto pode
ser comprovado pelos depoimentos tomados e a andlise da lista dos livros mais
vendidos publicada quinzenalmente em Exame. Para tornar o produto lucrativo, €
preciso acertar o gosto do publico e produzir em grande escala. Consequéncia
I6gica: a super-valorizacao dos best-sellers.

Do lado da procura, houve um aumento consideravel por titulos, destacando-se ai 0s
romances populares, os livros de auto-ajuda e os livros populares de gestdo, que
levaram ao surgimento de novas editoras e aumentaram o volume de negécios das
editoras existentes. N&o surpreende, portanto, que eles sigam formulas similares.

Os romances populares de autores como Sidney Sheldon, Harold Robins e o
brasileiro Paulo Coelho seguem a linha narrativa melodramatica dos folhetins do
século XIX. A literatura de massa tem como objetivo gerar valor para as empresas
pela satisfacdo dos desejos e necessidades dos leitores. A linguagem do best-sellers
ndo deve ser rebuscada e incluir novidades narrativas: o leitor quer mais do mesmo.
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Aleém disso, o autor deve ser capaz de captar e responder aos anseios e valores do
momento. Finalmente, o leitor deve sentir que esta aprendendo algo: todo romance
popular deve ensinar alguma coisa.

N&o é diferente com os livros populares de gestdo. Conforme declarou o Professor
Larry L. Cummings a Pierce e Newstrom (2001: 34):

“... minha opinido é que estes livros oferecem muito pouco, ou quase
nada, no tocante a conhecimento generalizavel sobre a pratica
organizacional bem sucedida. Como estudos de caso de organizacgGes,
eles sdo os mais perigosos do lote, no sentido que os dados
(informacdes) apresentados ndo foram coletados e interpretados de
forma sistematica, cuidadosa e prudente ... A razéo pela qual me refiro
aos casos apresentados em livros como “When giants learn to dance” e
“Em busca da exceléncia” como freqlientemente entre 0s mais
perigosos é porque sdo muito bem feitos (isto, no sentido de marketing
e jornalistico) e, portanto, de facil leitura e confiaveis. E provavel que
influenciem os ingénuos, os que os consomem sem andlise critica do
seu conteudo. Eles fazem uma sinopse do glamour e da orientacdo
para acdo e até do machismo da pratica administrativa americana; ou
seja, exibem a epitome da concorréncia e do controle como valores
dominantes interpessoais e organizacionais.”

Por outro lado, o0 mesmo entrevistado pondera que as vendas destes livros podem
nao ser um reflexo exato do grau, da extensdo e da profundidade em que séo lidos.
Muitos sdo comprados para decorar as estantes e sinalizar para 0s pares que 0
possuidor esta atualizado. Tais obras sdo também usadas para leitura rapida —
orelha, prefacio e algum capitulo introdutorio —, fornecendo assunto para reunides
de negocio.
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Alguns de fato os léem, e estes poderiam ser divididos entre os que conseguem
absorver de forma critica e cuidadosa o conteudo e os que de fato sdo persuadidos
pelo discurso simplista dos autores. Para estes, 0 maior risco é levar ao pé da letra
0s casos narrados e tentar repeti-los em seus contextos. Estes agiriam como
criancas que, depois de assistir um desenho do super-homem, tentariam alcar voo a
partir do armario do quarto.

Em seu estudo sobre os livros populares de gestdo, o pesquisador sueco Furusten
(1999) constatou que ha um claro predominio dos padrdes norte-americanos de
management nos seus conteddos. O autor também argumenta que muitos destes
livros sdo feitos a partir da padronizacdo dos conceitos, modelos e métodos de
trabalho comercializados pelas empresas de consultorias. Desta forma, os livros
representam para as organizacdes a oportunidade de consumir os padrdes de
management e reproduzir o discurso gerencial popular.

As entrevistas realizadas nas editoras comprovam as consideracées do Professor
Cummings: a compra de livros e a leitura rapida com o objetivo de sinalizar
atualizacdo também sdo praticas dos consumidores brasileiros®.

No Brasil, a popularidade destes livros pode ser considerada tdo preocupante quanto
nos Estados Unidos e outros paises. Entre nds, também é crescente a procura pelos
conselhos dos gurus de gestdo e por suas obras. Isso tanto entre executivos quanto
entre professores, que adotam obras populares de gestdo como livros textos,
conferindo-lhes status académico.

° Por outro lado, apesar de néo temos dados em relagdo a crenga dos leitores nos contetidos destes livros, ha indicios
de que eles tém poder de influéncia. Em sua pesquisa sobre os livros de auto-ajuda, Tanaka (1999), por exemplo,
colheu dados secundarios que comprovam que mesmo pessoas consideradas inteligentes e experientes se deixam
seduzir pelos conselhos dos gurus.
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Ainda que se considerem diferencas relevantes entre os diversos veiculos e obras, a
midia de negdcios em seu conjunto desempenha papéis convergentes no fomento da
cultura do management.

Diante disso, como poderiamos sumariar o impacto da midia popular de negocios?
Acreditamos que alguns papéis podem ser destacados:

e A midia popular de negocios assume e dissemina, pelo que se pode constatar
com baixo nivel de reflexdo e critica, valores de certo e errado, bom e ruim,
moderno e antiquado.

e A midia popular de negécios tem papel relevante na valorizacdo e disseminacao
de novas idéias e praticas gerenciais, com énfase para aquelas importadas, e
quase totalmente dos Estados Unidos.

e A midia popular de negécios apoOia também a legitimacdo de tais praticas,
conferindo-lhe status de *“coisa certa a ser feita”. Tal processo ocorre em
paralelo com a promocédo de outros agentes de legitimacdo (além dela propria):
professores, consultores, gurus, executivos etc. Porém, por sua orientacgdo,
estrutura de funcionamento e perfil de competéncias, a midia popular de
negocios ndo pode ser vista como instituicdo garantidora de consisténcia.

e A midia popular de negécios, em conjunto com outros componentes da industria
do management, e considerado ainda o contexto socio-econémico mais amplo,
contribui para a criacdo e constante modificacdo de uma realidade simbdlica de
referéncia. Desta forma, ela ajuda a constituir uma visdo de mundo, ajuda a
moldar a gramatica que lhe d& sustentacdo estrutural, ajuda a identificar
problemas e questdes criticas e a indicar solucdes.

e Finalmente, a midia popular de negécios tem papel relevante na “dramatizacdo”
ou “teatralizacdo” da realidade empresarial: ela fornece alternativas (limitadas)
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para cenas, papéis, roteiros e personagens. Adicionalmente, define o0s
pardmetros para a avaliacéo e critica.

O perfil que tracamos da midia de negdcios no Brasil confirma as tendéncias até
aqui assinaladas, bem sua participagdo e influéncia na popularizagdo e massificacdo
do management. Verificamos ainda que a midia de negocios difunde produtos
culturais padronizados para um publico homogéneo, dando prioridade a imagem e
os apelos sensoriais. Apresenta, assim, todos os elementos de uma cultura de massa
que atinge publicos especificos.

4. A LITERATURA DE AUTO-AJUDA

Neste topico, gostariamos de dar destaque a questdo da literatura de auto-ajuda,
género literario que permeia em diferentes graus o material analisado.

Neste contexto, por oferecer instrumental e conselhos pret-a-porter, a revista Vocé
S. A. destaca-se no conjunto da producao de pop management. Como verificamos,
os entrevistados e mesmo os leitores da revista reconhecem o seu carater de auto-
ajuda.

Para Rudiger (1995: 11), a literatura de auto-ajuda é uma categoria cultural que:

refere-se ao conjunto textualmente mediado de préaticas através das
quais as pessoas procuram descobrir, cultivar e empregar seus supostos
recursos interiores e transformar sua subjetividade, visando a conseguir
uma determinada posic¢éo individual supra ou intramundana.”

Para o autor, a literatura de auto-ajuda também é um fendmeno da inddstria cultural,
que se caracteriza pelo sucesso de vendagem e pela repeticio de formulas
padronizadas. Ela também confere aos gurus popularidade semelhante a outorgada
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aos escritores de best-sellers e outras celebridades criadas pelos meios de
comunicagéo.

Esta literatura se caracteriza por um discurso prescritivo, que tem como objetivo
propor regras de conduta e fornecer conselhos. Dessa forma, os textos dos livros
deste género seguem o padrdo de manuais e seu conteudo é desenvolvido para
orientar acOes praticas pelo leitor. Esta definigdo se aplica ndo somente aos artigos
de Vocé S. A., mas também a uma grande parte dos livros populares de gestéo.

Além disso, ainda segundo Rudiger, (1995: 19-20), estes livros seriam permeados
de uma concepc¢do de mundo que se reveste de:

“..um carater a0 mesmo tempo técnico e narcisista, completamente
esvaziado de conteddo moral, definidor de uma terceira direcéo,
conforme a qual ‘o sucesso depende da manipulacdo psicolégica e de
que tudo na vida, até mesmo a esfera ostensivamente orientada ao
trabalho, centraliza-se na luta pela vantagem interpessoal, o jogo

implacavel de intimidar amigos e seduzir pessoas’.

Na modernidade, o individuo foi forcado a se adaptar a sistemas de agdo sobre 0s
quais tém pouco controle. Neste contexto, a literatura de auto-ajuda € um dos meios
utilizados pelas pessoas para constituir uma identidade e gerenciar recursos
subjetivos de forma a enfrentar os problemas cotidianos. Os movimentos de auto-
ajuda constituem “empresas de engenharia da alma”, que recorrem a midia e
transformam o desenvolvimento da personalidade e a procura da auto-realizagdo em
objetivos dependentes do mercado.

Com base nas idéias de Mannheim, Ridiger caracteriza a busca do eu por meio da
auto-ajuda como um fendmeno de auto-racionalizacdo. A auto-racionalizagédo € a
regulacdo dos desejos e condutas para a consecucdo de determinados objetivos.
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Distingue-se, portanto, da reflexividade, que constitui a capacidade do individuo se
auto-observar e meditar sobre o seu modo de ser.

Rldiger reconhece que este tipo de literatura, ainda que esquematizada e
padronizada, vem sendo consumida aos milhdes de exemplares hd mais de 3
geracdes, ainda que os proprios leitores estejam conscientes de seus limites. Na
visdo do autor, este sucesso se justifica por que esta literatura procura reconstruir o
eu desintegrado pela civilizacdo burocratico-individualista moderna, constituindo
uma forma prosaica de resgate do individuo pelo préprio individuo.

A auto-ajuda tambem é uma forma de aliviar a sensacdo de soliddo do individuo
diante das crises e dificuldades da vida moderna (Rudiger, 1995, p. 27-28):

“A responsabilidade pela conducdo do proprio destino e as
contradi¢cdes que dilaceram a vida moderna (...) sdo uma carga que
poucos conseguem suportar sem conflito consigo mesmos ou sem
algum tipo de ajuda (...)”

O autor também afirma que, embora o individualismo tenha se tornado dominante
entre nds, a satisfacdo individual exige das pessoas o desenvolvimento de
faculdades que elas ndo possuem naturalmente e que so se realiza em uma minoria.

Isto ajuda a compreender a questdo do culto as celebridades. Impossibilitadas de
desenvolver as habilidades que levam ao auto-conhecimento, as pessoas passam a
cultuar imagens e simbolos de sucesso e felicidade individual. Dai a popularidade
de revistas que expdem a vida privada e a intimidade de celebridades, atores
populares e esportistas.

Citando Edgar Morin, Croitor (1999) e Mira (2001) apontam que estes sdo 0S
“olimpianos” modernos: em parte sdo humanos e em parte sdo deuses. Eles
permitem que nos identifiquemos com eles e a0 mesmo tempo, projetemos neles
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nossas fantasias de felicidade. A vida privada dos “olimpianos” é consumida pelo
publico como se fosse uma narrativa, povoada por desilusdes amorosas, problemas
pessoais e, obviamente, sinais do sucesso alcancgado.

De forma analoga, as revistas e livros populares de gestdo também convertem
figuras e gurus do management em celebridades. Eles transformam histérias em
espetaculo e provém glamour aos dramas e aventuras vividos por estes personagens,
romanceando os contetdos dos artigos e livros.

5. 0O CONSUMIDOR DE ARTEFATOS DE
POP-MANAGEMENT

Em um contexto de reestruturacdo de ocupacdes, incertezas e mudancas, as novas
exigéncias feitas aos profissionais criam um ambiente de inseguranga e uma grande
ansiedade individual pela capacidade de se manter funcional e desejavel no mercado
de trabalho. Atordoados pelas exigéncias e pela velocidade em que tudo parece
mudar, os individuos, assim como as organiza¢@es, também buscam referenciais que
possam conduzi-los com seguranga ao éxito.

Este ambiente de incerteza também estimula o consumo da literatura de pop-
management. Como ocorre na dimensdo organizacional, o que se apresenta aos
individuos sdo solucdes simples para problemas complexos, criando um senso de
ordem num mundo que parece cada vez mais cadtico. Adicionalmente, 0s
individuos sdo pressionados ao consumo deste tipo de literatura pelas proprias
empresas e colegas de trabalho. Partilhando de um grande temor de ficarem
desatualizados, eles se lancam aos best-sellers de gestédo, aos receituarios dos gurus
e aos textos das revistas de negdcios.

A figura do executivo ideal estd hoje associada a uma série de requisitos: o titulo de
MBA, o dominio de linguas estrangeiras, a capacidade de lideranca, a aparéncia
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impecéavel, a familiaridade com as novas tecnologias e a visdo sempre voltada para
resultados e para o futuro. Neste jogo, que mistura atributos substantivos e
simbdlicos, o péndulo parece favorecer o segundo grupo (ver Alvesson, 1990).
Assim, os rotulos tendem a superar 0s conteldos e parecer torna-se mais importante
que ser.

Aqui, novamente o mito de Ulisses vem a tona, pois o0 sucesso profissional é
associado a possibilidade de dirigir o préprio destino. O caminho para o éxito é
identificado com a habilidade de vencer a concorréncia, administrando a propria
carreira como uma empresa e adquirindo as certificagbes valorizadas pelo mercado
de trabalho. Produto e representacdo da cultura do management, emerge o
individuo S. A., cuja voracidade por receitas, guias e formulas que possam conduzi-
lo ao sucesso é proporcional a sensacdo de que o mundo esta a lhe escapar das
ma&os.

Na década de 20, ao analisar o perfil do empreendedor, Mannheim (1990 [1928])
delineou algumas caracteristicas que hoje também podemos atribuir ao individuo S.
A. Na visdo deste autor, a tarefa do empreendedor é investir em uma realizacao,
maximizando recursos e ultrapassando a concorréncia. Neste processo, ele incorpora
em sua personalidade virtudes combativas: ousadia, realismo, capacidade de
analisar a concorréncia, antecipagdo constante das possibilidades futuras, recusa em
satisfazer-se com o que quer que seja e esforco perpétuo para se ultrapassar. Hoje,
o individuo S. A. assume esta postura em suas decisdes no trabalho e também em
relacdo a si mesmo. Assim, sua realizacdo € associada a sua carreira, seus colegas
tornam-se concorrentes e as virtudes combativas sdo utilizadas como instrumentos
para a busca do sucesso.

Em sua anélise, Mannheim demonstra que a valorizacdo do empreendedorismo
consolidaria a visdo de que a carreira € o caminho para o sucesso. O autor antevia
que isto acabaria por desencadear uma acirrada luta competitiva pelas posi¢des
disponiveis, uma vez que estas passariam a representar a via para se alcancar o
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prestigio, para dispor sobre as coisas materiais e para exercer influéncia nas esferas
social e econdbmica. De modo anélogo, em “Eclipse da Raz&o”, Horkheimer (1976
[1946]) argumentava que o preco de transportar o empreendedorismo para a vida é a
criacdo de uma atitude comercial em relacdo a propria existéncia e uma incessante
preocupagdo com 0 Sucesso.

Para Mannheim (1990 [1928]), o homem que busca o0 sucesso racionaliza seus
métodos, pois ndo admite deixar sua sorte ao destino. Deste modo, seguindo a
I6gica das virtudes combativas, ele incorpora em sua personalidade uma tendéncia a
se adaptar a toda situacdo e uma procura permanente da perfeicdo. Ele acredita que
0 sucesso vai fazé-lo seguro de si, livra-lo do sentimento de estar sujeito as ameacas
externas, além de lhe dar a certeza de que a imprevisibilidade da vida se sujeitou ao
seu controle.

As similaridades entre as caracteristicas atribuidas por Mannheim a personalidade
do empreendedor e o perfil do individuo S. A. ndo sdo coincidéncias. Este ser
combativo, flexivel e perfeccionista reflete as necessidades impostas pelo espirito
da época. Além disso, ha de se considerar que a busca do sucesso € um poderoso
organizador do comportamento humano, pois redesenha o senso de orientacdo e
estabelece referenciais que reconstituem a sensagdo de seguranca e o conforto
psicologico diante do mundo adverso e fragmentado.

Mannheim também ja nos advertia que, embora seja um fenémeno comum na vida
social contemporanea, a luta pelo sucesso também tem seu preco. A estrutura da
personalidade do individuo é afetada de tal modo que sua conduta vai se tornando
cada vez mais previsivel, pois ele tende a se adaptar e moldar com facilidade as
mudancas ambientais.

Outra conseqliéncia da busca do sucesso € a modificacdo da relacdo com 0s outros,
que passam a ser vistos ndo mais como outros “eus", mas como instrumentos ou
dados de célculo. Refém de uma “teia de juizos de valores”, que o inclina para uma
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atitude planejada e calculada em detrimento de uma vida auténtica, o individuo S.
A. perde contato com a realidade e com 0s outros. Preso a esta "teia artificial”, ele
também deixa escapar a dimensdo da incerteza criativa e o sentido da natureza
radicalmente problemaética da existéncia.

6. O “EU” DESCENTRADO E APOLITICO

Neste ultimo tépico, pretendemos retomar a discussdo do impacto sobre o individuo
das visdes de mundo disseminadas pela literatura de pop-management.

Caldas e Tonelli (2000) argumentam que o0 contexto contemporaneo gerou um novo
tipo de homem: o homem-camaledo. Movido por reacdes nem sempre refletidas ao
ambiente que o circunda, o homem-camaledo é dotado de uma identidade mutante,
que se amolda as situacdes que enfrenta. Consumidor avido de modas e modismos,
ele aproxima-se bastante do individuo S. A.

Outro parente préximo do individuo S. A. é o homo reticularis, caracterizado por
Ouimet (1996). Segundo este autor, as condi¢cdes de trabalho nas empresas
contemporaneas exigem funcionarios hiper-ativos, adaptaveis, comprometidos,
autbnomos e ambiciosos. Em uma pesquisa de campo, este psicanalista constatou
que estas exigéncias levam os individuos a desenvolver tra¢os neurdticos como uma
necessidade extrema de agradar os outros, um sentimento latente de inadequacdo e
alguns sintomas de depressao.

Tal como o homem conformista, analisado por Moustakas (1967), os valores e as
convicgdes do individuo S. A., do homem-camaledo e do homo reticularis néo
emergem de suas proprias experiéncias, mas de uma sensacdo de perigo e ansiedade
que o leva a acreditar nas palavras dos experts e das figuras de autoridade.
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Este tipo de homem ndo constréi 0s seus préprios recursos para lidar com a
realidade, pois é guiado por padrdes preestabelecidos e suas principais metas ndo
S80 a expressdo e a emancipacdo, mas sim a aquisicéo e o controle. O conhecimento
que o individuo S. A. tem de si ndo costuma derivar de auto-analise, mas do constante
monitoramento do impacto que ele causa nos outros e dos efeitos que consegue obter por
meio do gerenciamento da impressdo. Seu objetivo ndo é "estar dentro de si", mas
"conseguir o melhor de si".

Tal como Ulisses, o individuo S. A. enfrenta um paradoxo: tudo aquilo que parecia
Ihe munir do controle das imprevisibilidades da vida é o que o torna ainda mais
dependente do mundo cadtico. Acorrentado a luta pela sobrevivéncia e aos padrdes
do sucesso, ele estd impossibilitado de individuar-se e de constituir-se como sujeito
atuante na sociedade em que vive. Assim, estabelecem-se e disseminam-se
personalidades descentradas e apoliticas.

Como observou Jameson (1997 [1991]), se, no ambito do capitalismo monopolista,
a patologia cultural era a histeria e a neurose, onde a ansiedade e a alienacdo se
convertiam em atitudes como a revolta individual e o isolamento radical, no
capitalismo tardio a patologia tipica € a esquizofrenia, que atribui intensidade
dramaética a realidade imediata e reduz a experiéncia humana a "puros presentes"
gue nédo tém encadeamento nem com o passado, nem com o futuro. No lugar da
revolta e do isolamento, esta nova condi¢do gera um descentramento do "eu" e a um
"esmaecimento dos afetos".

Atado a uma realidade fragmentada, o individuo se vé impossibilitado de construir
uma identidade, de se expressar e de sentir. Prisioneiro dos referenciais imediatos e
fragmentados do sucesso, o individuo S. A. perde sua capacidade de individuacao,
de perceber os outros e aceita-los como "eus" independentes. Sua vida se torna um
continuo “rito de iniciacdo”, onde ele procura mostrar que esta sintonizado com as
mais novas receitas de sucesso.
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Quando o individuo se reduz a uma mera encruzilhada de tendéncias gerais e vive a
sombra da necessidade de sobreviver, ele estd condenado a pseudo-individualidade,
pois todo seu esforco de individuagdo é substituido pelo esforco de imitagéo
(Horkheimer e Adorno 1985 [1944]).

Assim, a espontaneidade da lugar a representacdo e o individuo é tomado por
impulsos mimeticos, fazendo de si mesmo um "aparelho eficiente", que corresponde
ao "modelo" apresentado.

Como observou Tragtenberg (1980), o declinio da nocdo de sujeito contribui para
ascensdo do género de auto-ajuda e dos manuais do tipo “como vencer na vida",
pois o vazio deixado pelo descentramento do “eu” facilita a proliferagdo de
substitutos de todo o tipo, com destaque para personalidades pre-fabricadas.

Segundo este autor, o descentramento estimula o cultivo da vida privada, gerando
atitudes individualistas e apoliticas. E ao se afastarem da esfera publica, os
individuos acabam adiando o resgate do préprio eu, pois se tornam incapazes de
perceber que a constituicdo do ser passa necessariamente pela reconciliagdo com o0s
outros e com a sociedade na qual estéo inseridos.

I\V. CONCLUSAO

1. SINTESE

Esta pesquisa investigou o fendmeno da literatura de pop-management no Brasil.
Como discutimos, 0 management — ou gestdo empresarial — superou os dominios
originais de locus da pratica empresarial, de um lado, e do estudo das organizacdes,
de outro lado, e tornou-se um setor de negdcios: uma industria emergente e bem
sucedida.
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Apb6s mencionar os quatro pilares da industria do management — empresas de
consultoria, escolas de negdécios, gurus e midia de negdcios —, apresentamos 0s
resultados de uma pesquisa de campo, que envolveu as principais editoras de
revistas e livros de negécios do Brasil.

Os resultados delineiam o retrato de um setor profissionalizado, orientado para o
mercado e bem sucedido. O quadro mostra também alguns tragos dignos de atencao:
a midia popular de gestdo tem equipes pouco especializadas baseia conteudo e
forma em visdes de mundo inquestionaveis, é fortemente orientada para modas e
modismos gerenciais e apresenta seus objetos de forma quase sempre elogiosa.

Finalmente, apresentamos uma discussdo ampla sobre a literatura de pop
management, compreendendo: uma reflexdo sobre a cultura do management, uma
analise dos paralelos entre a cultura do management e o conceito de industria
cultural, comentéarios sobre a literatura de negécios e a literatura de auto-ajuda; e
uma analise sobre o impacto sobre o individuo.

Nessa secdo final, cabe ainda tratar de duas questdes: primeiro, haveria alternativas
a homogeneizacgdo da cultura do management? O que fazer?; segundo, quais seriam
as possibilidades para futuras pesquisas?

2. ALTERNATIVAS A HOMOGENEIZACAO DA
CULTURA DO MANAGEMENT

Haveria alternativas a homogeneizacdo da cultura do management? Procurando
responder a esta questdo, acreditamos que um ponto essencial a ser considerado € a
discussdo é o pressuposto de individuo assumido e disseminado pela literatura de
pop-management, um ser auténomo, que cultiva o sucesso pessoal, concentra sua
energia no aprimoramento de técnicas de gerenciamento da impressdo e desenvolve
permanentemente sua rede de relagcdes, sempre em busca de vantagens utilitarias.
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Como alerta Bauman (2000), quando trocamos nossa preocupagdo com o bem estar
social pela busca da satisfagdo pessoal, nos condenamos a continuar provando do
sabor amargo da inseguranca. A liberdade de dirigir nossas proprias vidas nédo e
uma conquista individual, mas algo que s6 pode ser construido e garantido
coletivamente. E verdade que a inseguranca nos desestimula a agir de maneira
ousada, nos rouba o tempo de imaginar formas alternativas de convivio e nos atira a
competicdo com os outros. Porém, se ndo articularmos nossos problemas pessoais
com questdes de interesse social e publico estaremos nos afastando cada vez mais
de sua superacéo.

Além do resgate da dimensdo social dos problemas individuais, é importante estar
atento para o fato que os instrumentos e modelos gerenciais ndo sao por si proprios
responsaveis pela homogeneizacdo. Eles podem constituir instrumentos legitimos,
desenvolvidos para lidar com a complexidade. As solugbes convertem-se em
problema quando passamos a utiliza-las como panacéias redentoras, pois, assim
agindo, renunciamos a criatividade e inventividade humanas.

A capacidade de recriar o mundo é um potencial presente em cada individuo, mas
que sé se manifesta completamente em sua interacdo com o universo social.
Segundo Moustakas (1967), a criatividade € a experiéncia de expressar a identidade
individual de uma forma integrada, em comunhdo com o préprio eu, com o mundo
gue nos cerca e com 0s outros. Ser criativo significa reconhecer que a cria¢do nédo é
resultado de uma expressdo puramente individual, além de perceber a importancia
da realidade e das pessoas que nos cercam neste processo. Ser criativo ndo
significa adaptar-se ao mundo, mas toma-lo como inspiracdo para desenhar nossos
proprios recursos, capacidades e referéncias.

Consequentemente, o desafio é superar a idéia de que o modo de vida padronizado,
com atividades monoétonas e repetitivas, expressdes superficiais e relacionamentos

convencionais € o modo de vida mais seguro. Ou que a alternativa da busca
constante da exceléncia, a convivéncia turbulenta com as mudancas e com
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relacionamentos rapidos e superficiais leva a um porto idilico. Viver criativamente
significa estar consciente que se expressar por si mesmo, transcendendo as
prescricdes dos experts e assumindo espontaneamente os préprios talentos, é a
melhor maneira de controlar o préprio destino e administrar o carater sempre
contingente da vida humana.

Este mesmo desafio se faz presente na vida profissional e nas organizacgGes.
Superar o culto da exceléncia e a ideologia do empreendedorismo, que permeiam a
cultura do management e a literatura de pop-management, significa reconhecer que
os individuos e as organizacdes ndo sdo vitimas passivas de sua hegemonia, mas sim
agentes que sofrem as consequéncias de suas proprias escolhas.

Resgatando os textos originais de Horkheimer, Adorno e Marcuse, Rudiger (1999)
constataque eles acreditavam que a cultura popular encerra caminhos para novas
formas de individualizacdo e admitiam que, embora condicionados pela industria, 0s
individuos preservam uma margem de liberdade e consciéncia, questionando as
imposicdes da industria cultural.

De forma anéloga, podemos optar por consumir avidamente a literatura de pop-
management, com seus modismos gerenciais e receitas de como vencer na vida,
procurando nos manter seguros e atualizados em relacdo a tudo aquilo que esta
disponivel no mercado do management. Porém também podemos nos arriscar a
construir uma atitude, nos valendo do livre-arbitrio para estabelecer critérios de
avaliacdo e questionar tudo aquilo que nos é apresentado, assumindo completa
responsabilidade por nossas decisGes organizacionais e escolhas profissionais, bem
como pelas consequiéncias que as mesmas terdo na vida social.
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3. FUTURAS PESQUISAS

Consideramos que esta pesquisa ainda constitui um trabalho amplo e introdutorio,
apresentando varias possibilidades de desenvolvimento.

Uma primeira possibilidade seria naturalmente expandir a pesquisa atual, incluindo
outras revistas e editoras de livros de negdcios, ou um ndmero maior de livros de
negocios. Tal extensdo do trabalho permitiria elaborar um retrato ainda mais rico e
esbocar com maior fidedignidade o objeto estudado.

Uma segunda possibilidade seria avaliar o “lado da demanda”, ouvindo os leitores
da literatura de pop-management e analisando, a partir desta ética, o impacto que
esta literatura tem sobre o individuo e a organizacdo. Neste caso, poderiamos, entre
outras possibilidades, conduzir estudos de campo para avaliar o impacto da
literatura de pop-management sobre processos decisorios. Tal alternativa poderia ter
como objeto tanto individuos (executivos, estudantes de administracdo, professores
etc.), quanto grupos ou organizacoes.

Uma terceira possibilidade seria analisar os demais pilares da inddstria do
management, reproduzindo, com adaptagbes, o estudo realizado com a midia
popular de negdécios.

Uma quarta possibilidade seria explorar a institucionalizacdo da industria do
management no Brasil, buscando elucidar as relacdes entre os varios pilares. Uma
derivacgdo interessante desta mesma possibilidade seria comparar tal processo entre
paises.

Acreditamos que a industria do management representa ndo apenas um objeto
interessante de pesquisa, que simboliza o “espirito da época”. Trata-se também de
um fendmeno relevante, marcado por paradoxos e ambiglidades, e com amplos
impactos sobre a préatica gerencial.

RELATORIO DE PESQUISA N° 3/2002



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES 120/127

V. REFERENCIAS E BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTAR

ALCADIPANI, R. e BRESLER, R. MacDonaldiza¢do do Ensino. CartaCapital, 10
de maio, p. 20-24, 2000.

ALVESSON, M. Organization: From substance to image? Organization Studies, v.
11, n. 3, p. 373-394, 1990.

BAGGULEY, P. Post-fordism and Enterprise Culture: Flexibility, autonomy and
changes in economic organization. In: KEAT, R. and ABERCROMBIE, N.
Enterprise Culture. London: Routledge, p. 151-167, 1991.

BARDIN, L. Analise de Conteudo. Lisboa: Edi¢cbes 70, 1977.
BAUMAN, Z. Em busca da politica. Rio de Janeiro: José Zahar Editor, 2000.

BOORMAN, E. G. Fantasy and rhetorical vision: The rhetorical criticism of social
reality. Quarterly Journal of Speech, n. 58, p. 396-407, 1972.

BOORSTIN, D. J. The image or what happened to the American dream. New York:
Atheneum, 1962.

CALDAS, M. P. e TONELLI, M. J. O homem-camaledo e modismos gerenciais:
uma discussdo sociopsicanalitica do comportamento modal nas organizacdes.
In: MOTTA, F. C. P. & FREITAS, M. E. Vida psiquica e organizacdo. Rio
de Janeiro: Editora FGV, 2000.

CLARK, T. & SALAMAN, G. The management guru as organizational
witchdoctor. Organization, v. 3, n. 1, p. 85-107, 1996.

RELATORIO DE PESQUISA N° 3/2002



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES 121/127

CROITOR, C. O mundo de Caras: uma analise da revista Caras. Trabalho de
Conclusédo de Curso apresentado ao Departamento de Jornalismo e Editoracdo da
ECA/USP, S&o Paulo, 1999.

DEBORD, G. The society of spectacle. New York: Zone Books, 1994 [1967].

DEEKS, J. Business and the Culture of Enterprise Society. Westpost: Quorum
Books, Connection, 1993.

DONADONE, J. C. Imprensa de negocios, dinamica social e 0s gurus gerenciais.
Trabalho apresentado no 1° ENEO, Curitiba, Brasil, 2000.

EHRENBERG, A. Le culte de la performance. Paris: Pluriel, 1991.

EPSTEIN, J. Book business: Publishing past present and future. New York: W. W.
Norton, 2001.

FOURNIER, V. and GREY, C. Too much, too little and too often: a critique of du
Gay'’s analysis of enterprise. Organization, v. 6, n. 1, p.107-128, 1999.

FURUSTEN, S. Popular Management Books: How they are made and what they
mean for organizations. Routledge: London, New York, 1999.

GAY, P. Enterprise and its futures: A response to Fournier and Grey. Organization,
v.7,n.1, p.165-183, 2000.

GAY, P. Enterprise Culture and ldeology of Excelence. New formations, n. 13, p.
45-61, 1991.

GEERTZ, C. A interpretacdo das culturas. Rio de Janeiro: Zahar Editores, 1978
[1973].

RELATORIO DE PESQUISA N° 3/2002



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES 122/127

GIACALONE, R. A. & ROSENFELD, P. (Eds.) Applied impression management:
How image-making affects managerial decisions. Newbury Park: Sage, 1991.

GREY, C. Towards a Critique of Managerialism: the contribution of Simone Weil.
Journal of Management Studies, v. 33, n. 5, p. 591-612, 1996.

GRITTI, J. Culture e techniques de masse. Brussels: Casterman, 1967.

HARVEY, D. Condicdo Pds-Moderna. 62 edicdo. S&o Paulo: EdicGes Loyola, 1996
[1989].

HEELAS, P. Reforming the self: Enterprise and the characters of Thatcherism In:
KEAT, R. & ABERCROMBIE, N. Enterprise Culture. London: Routledge,
1991, p. 72-89.

HIRSH, P. Cultural Industries Revisited. Organization Science, v. 11, n. 3, p. 356-
361, 2000.

HORKHEIMER, M. e ADORNO, T. Dialética do Esclarecimento: fragmentos
filosoficos. Rio de Janeiro: Zahar, 1985 [1944].

HORKHEIMER, M. Eclipse da razdo. Rio de Janeiro: Labor do Brasil, 1976
[1946].

JACKSON, B. Management gurus and management fashions: A dramatistic inquiry.
London: Routledge, 2001.

JAMESON, F. Pds-modernismo. A légica cultural do capitalismo tardio. 22 edicéo.
S3o0 Paulo: Atica, 1997 [1991].

RELATORIO DE PESQUISA N° 3/2002



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES 123/127

JONES, L. B. Jesus CEO: Using ancient wisdom for visionary leadership. New
York: Hyperion, 1995.

MANNHEIM, K. Sociologia do Conhecimento Il. Porto: RES Editora, 1990 [1928].

MAZZA, C. e ALVAREZ, J. L. Haute Couture and Pret-a-Porter: The popular press
and the diffusion of management practices. Organization Studies, v. 21, n. 3, p.
567-588, 2000.

MICKLETHWAIT, J. & WOOLDRIDGE, A. Os Bruxos da Administracdo. Rio
de Janeiro: Campus, 1998.

MIRA, M. C. O leitor e a banca de revistas: A segmentacdo da cultura no século
XX. S&o Paulo: Olho d’agua/FAPESP, 2001.

MORRIS, P. Freeing the spirit of enterprise. The genesis and development of the
concept of enterprise culture. In: KEAT, R. & ABERCROMBIE, N. Enterprise
Culture. London: Routledge, p. 21-37, 1991.

MOUSTAKAS, C. Creativity and conformity. New York: D. Van Nostrand
Company, 1967.

OGBOR, J. Mythicizing and reification in entrepreneurial discourse: ideology-
critique of entrepreneurial studies. Journal of Management Studies, v. 37, n. 5,
p. 605-635, 2000.

OUIMET, G. Homo reticularis: A psychoanalytical approach. Studies in Cultures,
Organizations and Societies, v. 2, n. 2, p. 209-240, 1996.

PAES DE PAULA, A. P. Tragtenberg revisitado: as inexoraveis harmonias
administrativas. Anais do 24° Enanpad, Florianépolis, 2000.

RELATORIO DE PESQUISA N° 3/2002



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES 124/127

PERKIN, Harold. The enterprise culture in historical perspective: birth, life, death —
and resurrection? In: HEELAS, P. & MORRIS, P. (eds.) The values of the
enterprise culture: the moral debate. London: Routledge, p. 36-60, 1992.

PETERS, T. J. & WATERMAN, R. H. In search of excelence. New York: Harper
& Brown, 1982.

PIERCE. J. L. e NEWSTROM, J. W. A estante do administrador: uma coletanea de
leituras obrigatérias. Porto Alegre: Bookman, 2001.

QUINTAO, A. S. F. Jornalismo Econdmico no Brasil: Depois de 1964. Rio de
Janeiro: Editora Agir, 1987.

ROBERTS, W. Leadership secrets of Attila the Hun. New York: Pocket Books,
1987.

ROBERTS, W. Make it so: Leadership lessons from Star Trek the Next Generation.
New York: Pocket Books, 1995.

RUDIGER, F. Comunicacdo e Teoria Critica da Sociedade: Adorno e a Escola de
Frankfurt. Porto Alegre, EDIPUCRS, 1999.

RUDIGER, F. Literatura de auto-ajuda e individualismo. Porto Alegre,
EDIPUCRS, 1996.

SENNET, R. A corrosdo do carater: consequéncias pessoais do trabalho no novo
capitalismo. Rio de Janeiro: Record, 1999.

SILVERMAN, D. Interpreting qualitative data. London: Sage, 1993.

RELATORIO DE PESQUISA N° 3/2002



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES 125/127

SMIRCICH, L. & MORGAN, G. Leadership: The management of meaning. The
Journal of Applied Behavioral Science, v.18, n.3, p. 257-273, 1982.

STAKE, R. E. Case studies In DENZIN, N. K. & LINCOLN, Y. S. (Eds.) Handbook
of Qualitative Reasearch. Thousand Oaks: Sage, 1984.

STRINATI, D. Cultura Popular: uma introducdo. Sao Paulo: Hedra, 1999.

TANAKA, S. O livro de auto-ajuda: Destaque no mercado editorial. Trabalho de
Concluséo de Curso apresentado ao Departamento de Jornalismo e Editoracédo da
ECA/USP, Séo Paulo, 1999.

TRAGTENBERG, M. Administracdo Poder e Ideologia. S&o Paulo: Moraes, 1980.

WOOD Jr., T. (1999). Gurus, curandeiros e modismos gerenciais, 2% Edicdo. Sdo
Paulo: Atlas.

WOOD Jr., T. (2001) Organizacdes Espetaculares. Rio de Janeiro: Editora da FGV,
2001.

ZALD, M. More fragmentation? Unfinished Business in Liking the Social Sciences
and Humanities. Administrative Science Quartely, v. 41, n. 2, p. 251-261, 1996.

RELATORIO DE PESQUISA N° 3/2002



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES 126/127

V1. ANEXOS

1. ROTEIRO DAS ENTREVISTAS NAS REVISTAS
e Histdrico da publicacéo

e Linha editorial

e Publico alvo

e Projeto editorial do ponto de vista do contetido: como e por que chegaram a este
formato?

e Visdo sobre a demanda do publico leitor: interpretacdo dos desejos e
necessidades do publico

e Impacto imaginado sobre o publico leitor: mudancas de comportamento e
influéncia no processo decisério nas empresas

e Perfil dos colaboradores: formacéo

e Processo de definicdo de pauta: como decidem a pauta, de onde vem 0s assuntos
gue compdem a pauta — televisdo, jornais, outras revistas etc.

e Forma de desenvolvimento das matérias e artigos: fontes, pesquisa, acesso etc.

e Comentarios adicionais
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2. ROTEIRO DAS ENTREVISTAS NAS EDITORAS DE
LIVROS

e Histérico da editora
e Linha editorial
e Publico alvo

e Projeto editorial do ponto de vista do conteddo (linhas de livros). Como e por
que chegaram a este formato?

e Visdo sobre a demanda do publico leitor: interpretacdo dos desejos e
necessidades do publico

e Impacto imaginado sobre o publico leitor: mudangas de comportamento dos
leitores e influéncia no processo decisdrio nas empresas

e Perfil dos editores: formacéo
e Processo de desenvolvimento dos livros: apoio ao escritor

e Comentarios adicionais
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