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RESUMO

O objetivo deste artigo é apreender e refletir sobre o trabalho de organizacéo da festa, sua relagao
com a sociedade do espetaculo e a industria cultural a partir do caso de uma empresa de eventos
mineira. Para tanto, suportamo-nos nas diretrizes tedricas acerca da sociedade do espetaculo e da
industria cultural. Realizamos uma pesquisa qualitativa e triangulamos as entrevistas semiestruturadas
com a observagao néo participante e o diario de campo. Os dados foram analisados por meio da técnica
de Analise do Discurso Francesa. Nas analises, discutimos as diferentes formas que os trabalhadores
internalizam os discursos hegeménicos e permanecem alienados com relagéo a aspectos essenciais dos
processos de trabalho. As relagdes de consumo s&o mascaradas por discursos de supostas relagdes
afetivas e o tempo de trabalho se confunde discursivamente com o tempo de lazer. Por fim, refletimos
que o controle das subjetividades é utilizado como meio para manutengdo do modo hegeménico de
funcionamento da sociedade capitalista.

Palavras-chave: Sociedade do espetaculo; Industria cultural; Controle do trabalhor.

ABSTRACT

The objective of this article is to apprehend the forms of subjective control of the worker and
the reproduction of the dominant discourses from the point of view of the workers of an organization
of events in Minas Gerais. To do so, we rely on theoretical guidelines about society of the spectacle
and the cultural industry. We carried out a qualitative research and triangulated the semi-structured
interviews with non-participant observation and the field diary. Data were analyzed using the French
Discourse Analysis technique. In the analyses, we discussed the differences in which workers internalize
hegemonic discourses and remain alienated from essential aspects of work processes. Consumer
relations are masked by discourses of supposed affective relationships and work time is discursively
confused with leisure time. Finally, we reflect that the control of subjectivities is used as a means to
maintain the hegemonic mode of operation of capitalist society.

Keywords: Sociedade do espetaculo; Cultural industry; Worker control.
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INTRODUCAO

O objetivo deste artigo é apreender as formas de controle subjetivo do trabalhador
e a reprodugao dos discursos dominantes a partir do caso de uma organizacéo de
eventos mineira. As festas sdo importantes manifestagdes culturais, cujos elementos
tecem uma rede de significados acerca de um determinado tempo e espago. Seu
carater ludico vincula-se n&do sé a busca pelo prazer, como também a ritualizagcédo de
praticas sociais que reunem diversos simbolos. A transitoriedade é a marca fundamental
para ligar esses simbolos. Apesar de seguirmos a linha te6rica do marxismo critico,
acreditamos ser importante a contribuicdo de Foucault (2013) de que as festas séo
heterotopias do tempo, atravessadas pela efemeridade e por relacdes de sentido
gue se abrem quando a festa comeca. Apesar da metafora temporal, as heterotopias
também sdo construgdes espaciais, pois justapdem varios espacos, codigos, signos
e simbolos. Em um mesmo local, podem ser criadas diversas festas; em uma mesma
festa, coexistem diversas interagdes; e cada interagcdo se desdobra em multiplos
significados, que s6 podem ser apreendidos naquele curto momento da festa.

Além da transitoriedade, existem dois aspectos que se tensionam quando
consideramos a simbologia da festa. Por um lado, ela € um ritual de transformacao,
de passagem ou de celebracao de raizes culturais especificas. Por outro, as festas
sdo embebidas por uma dimensdo econdmica inerente ao capitalismo. E em Debord
(2003) que se identifica, nas sociedades modernas, um carater espetacular, engendrado
na sobrevalorizagdo do consumo e nas verdades invertidas do modo de producgao
capitalista. Nesse sentido, aquilo que conhecemos enquanto um rito festivo pode
comunicar tanto uma tradi¢ao, ligada aos signos de uma cultura, quanto um espetaculo,
em que reproduzem os modos hegeménicos de organizacéo da sociedade. E justamente
nessa tensdo que Gama (2020) caracteriza, por exemplo, a festa de 15 anos como um
rito de passagem, por se tratar de uma tradigdo ocidental que reconhece a debutante
como adulta, mas também como um rito de consumo, por fomentar a diferenciagao
social por meio de bailes que cultuam o status e o prestigio da familia.

O grupo empresarial estudado neste trabalho atua na area de eventos e é
reconhecido pela organizacao de formaturas, festas e jogos universitarios. O grupo,
gue opera no mercado brasileiro ha mais de 14 anos, € composto por duas empresas
com escritorios espalhadas na regido Sul do Brasil e no estado de Minas Gerais. Um
estudo realizado pela Associacao Brasileira de Empresas - ABEOC (2014), com a
participagao de mais de 2,7 mil empresas, aponta que o setor de eventos movimentou
R$ 209,2 bilhdes, em 2013, totalizando 4,32% do PIB brasileiro no periodo, gerando
7,5 milhdes de empregos. Dados apontam que o setor de eventos foi um dos poucos
que alcangou resultados positivos nos anos anteriores a pandemia de Covid-19, na
contramao da crise vivenciada pelo Brasil no final dos anos 2010. Segundo a ABEOC,
em estudo realizado em 2019, esse segmento crescia, antes da pandemia, em média,
14% ao ano, com movimentagédo aproximada de 17 bilhées de reais por ano. Com
a pandemia da Covid-19, o setor teve cerca de 79% de seus eventos adiados ou
cancelados, tendo perda de mais de 98% de seu faturamento anual (Lopes & Dias,
2022). Passado o periodo pandémico, Kleinkauf e Rodrigues (2022) afirmaram a
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existéncia de uma expectativa no mercado de retomada dos numeros anteriores,
ressaltando a importancia do setor para a economia nacional.

No contexto dos Estudos Organizacionais, o tema da festa tem sido amplamente
estudado, tratando de artigos que analisam criticamente as festas de formatura (Silva
et al., 2021), os carnavais de rua (Silva & Fantinel, 2021), as festas religiosas (Ramos
& Tavares, 2021; Pimentel et al. 2011) e a industria do entretenimento (Mayor &
Rosa, 2010). Nos estudos tradicionais na Administragado, o mercado de festas é
majoritariamente estudado a partir da lente do comportamento do consumidor (Silva et
al., 2021), do empreendedorismo jovem (Motta, Cora, & Mola, 2019) ou dos impactos
na motivacdo e comprometimento do trabalhador (Martins, 2002). Contudo, acreditamos
que possamos contribuir com a tematica a partir da apresentagédo das formas de
controle elaboradas no contexto de uma organizagado empresarial de festas. Além
disso, nosso estudo possibilita desvelar o modo com o lazer é articulado nos discursos
dominantes e reproduzido por trabalhadores no ambito do mercado de festas.

Congruentes com as propostas deste trabalho, recorremos ao teérico que trata
da nogao de espetaculo (Debord, 2003) e das formas sutis de controle subjetivo
nas organizagdes, questionando os desdobramentos modernos do capitalismo.
Discutimos, além disso, os aspectos criticos que sdo manifestados na industria cultural,
considerando que no capitalismo, o entretenimento assume papel dominante (Adorno
& Almeida, 2002) e precisa ser aspecto central de analise desse mercado.

Para tanto, realizamos uma pesquisa qualitativa, e triangulamos as entrevistas
semiestruturadas com trabalhadores da empresa com a observacéo nao-participante
e o diario de campo. ApOs a transcrigdo na integra das 10 entrevistas realizadas,
analisamos os dados por meio da técnica de Analise do Discurso em sua vertente
francesa, de forma a explorar as contradigcdes e a multiplicidade de discursos que
atravessam o cotidiano desses trabalhadores.

Por fim, este artigo € dividido em cinco segdes, incluindo esta introdugdo. Na
segunda, trabalhamos com as discussdes teoricas e desenvolvemos a revisao sobre a
sociedade do espetaculo e a industria cultural. A seguir, apresentamos os delineamentos
metodoldgicos para, na quarta segao, realizarmos as analises dos dados. Na quinta e
ultima secao, realizamos nossas consideragdes finais e apresentamos as possibilidades
de trabalhos futuros.

DISCUSSAO TEORICA
A sociedade do espetaculo

Originalmente escrito em 1967, o classico de Debord (2003) esta inserido no
contexto da Internacional Situacionista e da critica ao consumismo europeu no pos-
guerra. Aquilo que o autor denominou como sociedade do espetaculo refere-se ao
modelo dominante de relagao social produzida sob o intermédio continuo de imagens
e representagdes que capturam a experiéncia humana (Debord, 2003). Nesse sentido,
a vida cotidiana seria tomada pela I6gica do espetaculo e representada em imagens
que tém como objetivo ultimo a (re)producao do espetaculo em si, € ndo das bases
materiais que condicionam a vida humana em todas as suas necessidades. Assim,
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a contradigao mais profunda dessa forma social € a negag¢ao da vida por meio de
sua propria representacao espetacular, que é vista por Debord (2003) como uma
passagem de uma sociedade pautada no ter (consumo) para uma sociedade edificada
sob a nocao de aparecer (consumo espetacular).

De modo geral, Debord (2003) ajuda a refletir sobre como a midiatizagao da
vida faz emergir uma nova forma de relagao social que mistura ficcao e realidade,
aparéncia e esséncia, visivel e invisivel. Na sociedade do espetaculo, vale a maxima
‘0 que aparece é bom, o que é bom aparece” (Debord, 2003, p. 12), de maneira
que a materialidade da vida é reduzida aquilo que se vé€, mesmo que a visao seja
orientada pelo fetichismo da mercadoria. Aqui, o autor retoma uma base marxista
para teorizar o espetaculo como uma manifestagado do capital por meio de fluxos
imagéticos alienantes, e ndo somente como produto cultural massificado. Com isso,
o espetaculo é tanto produto quanto condi¢ao de realizagao da forma mercadoria,
gue passa a organizar o desejo como se fossem necessidades intrinsecas a vida.

A obsessdo com as imagens invade o campo organizacional, especialmente em
debates vinculados ao branding, a gestao da reputacéo e das impressodes (Flyverbom
& Reinecke, 2017). Ao argumentar que as organizacdes também s&o atravessadas
pela légica espetacular, Flyverbom e Reinecke (2017) identificam modos de agao
empresarial que escondem seu lado menos glamouroso e alinhado com os circuitos
dirigidos pelo capital. Nos estudos organizacionais brasileiro, Gobira, Lima e Carrieri
(2015) sinalizam que o debate sobre Guy Debord ainda € insipiente, seja em relagéo
a quantidade de publicagdes que utilizam a nogao de espetaculo, ou a qualidade da
apropriacao critica que é feita da obra como um todo. Para os autores, o estilo de
escrita debordiano possibilita o uso pontual das teses contra o préprio espetaculo,
mas pode acarretar contradi¢gdes quando tiradas de seu contexto de produgéo (Gobira,
Lima, & Carrieri, 2015). Dessa forma, faz-se necessario manter a coeréncia com a
teoria critica e ndo somente instrumentalizar os conceitos cunhados por Debord.

Sendo assim, vale destacar que a critica realizada por Debord tinha em vista a
separagao entre experiéncia concreta e a representagéo imagética dessas experiéncias
(Coelho, 2016), o que evidencia um processo de fetichizagdo das imagens na sociedade
do espetaculo. Assim, a vida é esvaziada de sentido e tornada alvo dos circuitos
espetaculares que mascaram a separacgao entre o trabalhador e o produto de seu
trabalho’, mas que, sob uma légica do espetaculo, cria-se a ilusdo de que tudo e
todos estdo unidos na representagao do real. Com isso, o debate sobre a ideologia
emerge, em Debord, como uma espécie de amalgama para aquilo que foi separado,
produzindo a sustentacdo necessaria para manutencao do espetaculo. Nesse sentido,
Gobira, Lima e Carrieri (2015) enfatizam que a perspectiva debordiana compreende
como ideoldgico e espetacular todo discurso que n&o se faga como negacgéo total a
sociedade do espetaculo.

1 Essa separagao ndo € uma formulacdo propriamente debordiana, mas teorizada por Marx. Contudo,
€ repensada por Debord (2003) a partir da nogao de espetaculo, que aparenta uma unidade, mas so-
mente enquanto elemento que serve a manutencgio das relagdes de dominagéo. “O espetaculo ndo é
mais do que a linguagem comum desta separag¢ao. O que une os espectadores nao é mais do que uma
relagao irreversivel com o préprio centro que mantém seu isolamento. O espetaculo reline o separado,
mas reune-o enquanto separado” (Debord, 2003, p. 25, grifo no original).
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Mais recentemente, a teoria de Debord chama a atengao por dialogar com as
formas de sociabilidade digital e de interacao via rede social. Oliveira e Machado
(2021) observam a influéncia das midias e das novas tendéncias sociais na construgéo
da identidade de adolescentes de 15 a 19 anos. Em sua pesquisa, a perspectiva
debordiana entra como uma reflexao critica sobre como os padrdes estéticos e
relacionais adentram a légica do espetaculo e atravessam a forma como os sujeitos
se veem (Oliveira & Machado, 2021). Ao refletir sobre as relagdes virtuais, Coelho
(2016) sinaliza uma naturalizacao e interiorizagcéo dos procedimentos da sociedade
do espetaculo por individuos que se projetam como imagens nas redes sociais, 0
que reforga o esvaziamento da experiéncia concreta, embora os individuos se sintam
cada vez mais conectados com uma pretensa totalidade por meio da interagao virtual.

Esse parece ser o ponto de didlogo mais proximo entre a sociedade do espetaculo
e a industria cultural, uma vez que a cultura de massas é ideologicamente alicer¢ada
na dindmica de contemplacéo daquilo que é consumivel (Girelli, 2019), mas também
mascara as relagdes de dominagédo sob uma suposta unidade do espetaculo de que
todos fazem parte. Nesse sentido, a critica de Debord (2003) permanece atual quando
denuncia uma realidade parcial transformada em representacéao espetacular que
unifica, mas mantém a separagao estruturante do capitalismo. Nesse movimento, a
alienacgao atua na identificagdo com as imagens dominantes, que criam necessidades
e fazem com que o desejo seja ilusoriamente percebido no objeto de consumo. Por
isso, a racionalidade técnica € acionada como racionalidade da dominacéao (Girelli,
2019), uma vez que é ela que garante a reprodutibilidade e a produ¢gdao em massa
para atender as necessidades criadas pelo intenso fluxo de imagens.

Industria Cultural

O mercado de festas € um dos componentes daquilo que se entende como
industria cultural. Ainda na primeira metade do século XX, na Alemanha, um grupo
de intelectuais sugere reflexdes acerca daquilo que se conhecia como cultura das
massas. Em oposigao a este termo, os frankfurtianos defendem uma nogéo de industria
cultural, por compreenderem que, muito antes de uma popularizacédo da cultura, a
revolugao técnica-cultural estava ligada a l6gica comercial capitalista, que inseriu a
cultura no interior da esfera da producéao (Bezerra, Costa, & Barreto, 2019). Assim,
utilizavam-se técnicas de reprodutibilidade responsaveis pela produ¢cédo em escala
industrial de cultura e arte, que passam a ser vendidas como mais uma possibilidade
de mercadoria no capitalismo. Segundo Bezerra, Costa e Barreto (2019), essa industria
foi fundamental para a ascensao dos regimes totalitarios, pois reforgou a ideologia da
classe dominante, intensificou os instrumentos de controle e promoveu a alienacao
das massas com relagao aos processos histéricos das civilizagdes.

Foi com Adorno e Horkheimer (1985) que o conceito de industria cultural surge
para denunciar a subordinagao da arte, da cultura e do lazer a produgao econdémica
sob o capitalismo. Nessa nova conjuntura social, a cultura é cooptada por interesses
privados e refém da racionalidade técnica, que funciona como verniz de novidade
para que a vida social aparente alguma mudancga. Nas palavras dele, € em um
“ambiente em que a técnica adquire tanto poder sobre a sociedade, (que) encarna o

GEesTAO & CoNeExOEs (MANAGEMENT AND CoNNECTIONS JOURNAL). ViTORIA (Es), voL. 12, N. 3, seET./DEZ. 2023.



MariaNA C. Di G. NADER | JoAo H. DeLGADO | GaBRIEL F. A. CorRrEIA | ALEXANDRE DE P. CArrIERI 151

préprio poder dos economicamente mais fortes sobre a mesma sociedade” (Adorno
& Almeida, 2002, p. 6). Assim, o triunfo da racionalidade técnica €, ao mesmo tempo,
efeito e condi¢ao para o triunfo das classes dominantes.

Aqui, Adorno e Horkheimer (1985) observam o entretenimento e a diversao como
formas de ocupar os sentidos daqueles que saem da fabrica, até que o préximo dia
de trabalho chegue. Em oposi¢ao ao tempo de trabalho, o tempo de lazer passa a
ser desfrutado por meio do consumo. Assim, produgéao e consumo formam um enlace
dialético a partir do qual a diverséo se torna um prolongamento do trabalho: é a
prépria produ¢cao mecanizada que exaure o trabalhador e faz com que ele busque,
no seu tempo de lazer, os produtos culturais fabricados por esse mesmo processo
produtivo (Adorno & Almeida, 2002). Assim, o papel alienante da industria cultural
tem como objetivo a manutengéo das condigdes de trabalhador e consumidor para
aqueles que estdo na base da hierarquia social.

Sob a légica da industria cultural, a mecanizagéo da produgao, que esgota o
trabalhador, € acompanhada pela mecanizacao do consumo, que se torna recurso
para que ele enfrente, novamente, aquele processo de trabalho. Por isso, Adorno e
Almeida (2002) afirmam que o tempo livre segue o trabalho como sua sombra. Vemos,
portanto, que a industria cultural opera com mecanismos de controle do trabalhador,
essencialmente a partir do aprisionamento ao trabalho a todo momento, inclusive
quando descansa. De modo geral, a industria cultural pode ser compreendida em seus
processos de domesticacao e alienacido. O entretenimento, enquanto uma tentativa
de fuga e anestesia da opresséo vivida no trabalho, promove a aceitagao da realidade
social tal qual ela se apresenta.

Divertir-se significa que nao devemos pensar, que devemos esquecer a dor,
mesmo onde ela se mostra. Na base do divertimento planta-se a impoténcia.
E, de fato, fuga, mas ndo, como pretende, fuga da realidade perversa, mas
sim do ultimo gréo de resisténcia que a realidade ainda pode haver deixado
(Adorno & Almeida, 2002, p. 25).

Em tempos de mercantilizagado da arte e cultura, a disseminac¢ao do entretenimento
s6 sera considerada interessante quando atrelada as possibilidades de lucro (Saraiva,
2009). Coelho (2016) lembra que a industria cultural ndo so se baseia na dominagao
de grandes corporagdes no setor da cultura, como também na redugéo da linguagem a
repeticdo propagandistica de slogans. Esse modo dominante de comunicagao esvazia
a dimensao politico da estética e da cultura. Mais recentemente, a explosao de redes
de interacao virtual chama a atencao para a instrumentalizacdo da racionalidade
técnica para se atingir objetivos irracionais (Coelho, 2016), como a propagacéo do
discurso de odio, a organizagéo de grupos de extrema-direita e de massacres que
podem ser lidos como uma atualizacao da barbarie.

De outro lado, o debate recente sobre arte e cultura pode ser levado para a
critica do setor privado que as organiza. No Brasil, por exemplo, a Lei Rouanet
representa um marco para a promog¢ao da cultura nas esferas municipal, estadual e
federal. Por um lado, a iniciativa ampliou 0 acesso a cultura. Por outro, ela ofereceu
incentivos fiscais as empresas que investissem em cultura e transferiu ao setor privado
a responsabilidade publica de prové-la enquanto um bem universal. Rizek (2013) lembra
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que gestao privada de programas de cultura é discutivel em termos de uma gestao
da vida de populacgdes vulneraveis, uma vez que nem sempre esta integrada com
uma perspectiva de inclusao social. Ao associar arte e cultura as agdes empresariais,
a viabilidade da producgéo artistica passa a ser vinculada a sua capacidade de se
transformar em mercadoria e, portanto, intensifica aquilo que se caracteriza como
mercantilizagao da cultura (Mega, 2019; Correia, Colares, & Saraiva, 2017).

METODOLOGIA

A pesquisa desenvolvida por nés tem como objetivo apreender e refletir sobre
o trabalho de organizacgéo da festa, sua relagdo com a sociedade do espetaculo e a
industria cultural a partir do caso de uma empresa de eventos mineira. Ela se situa
no campo das abordagens qualitativas e se caracteriza por uma construgao teorica e
empirica. Esse tipo de investigacao enfatiza o carater subjetivo e interpretativo sobre
a realidade social, ndo havendo a intengao de generalizar o tipo de conhecimento
produzido. Seguimos Denzin e Lincoln (2006, p. 17) e compreendemos a pesquisa
qualitativa como uma atividade que considera e localiza os observadores e, por
isso, se caracteriza como praticas interpretativas e materiais que “dao visibilidade
ao mundo”. “Essas praticas transformam o mundo em uma série de representacoes.”
Estruturamos a pesquisa de modo a gerar informagdes a respeito do trabalho realizado
pelos trabalhadores e dos processos da empresa.

O grupo empresarial escolhido esta ha mais de 14 anos no mercado de festas e
eventos universitarios, sendo composto por duas empresas: uma focada em formaturas;
e outra em eventos universitarios. Ambas as empresas compartilham o mesmo setor de
recursos humanos, bem como toda a area administrativa, apesar de possuirem socios
distintos. A empresa consolidou-se no mercado a partir da experiéncia universitaria
de um dos sécios com a organizagdo de um jogo universitario durante seu periodo
na faculdade. Na época, as atléticas universitarias eram responsaveis pelos jogos e
sua ideia era de que elas fossem vinculadas a uma empresa. Assim, abriu o proprio
negocio e, com o tempo, mais pessoas foram recrutadas até que o grupo se tornasse
o que é hoje.

A partir de um contato direto com jovens, atléticas, republicas e associacdes
universitarias, a empresa se promove com a criagao de eventos personalizados. Como
diferencial, aponta trabalhadores inseridos na dindmica universitaria e preocupados com
a rotina dos estudantes durante sua trajetoria. Nos ultimos anos, a equipe de trabalho
passou por uma reestruturacdo dos cargos e quadro de trabalhadores. Houve queda
no numero de empregados ativos, justificados por meio da pandemia da Covid-19,
guando trés dos entrevistados foram desligados. Com cinco filiais espalhadas pelo
Brasil, a empresa anseia voltar a crescer apos o retorno dos eventos em massa.

Para a producao dos dados, foram realizadas 10 entrevistas semiestruturadas
com trabalhadores ativos e desligados da empresa em Belo Horizonte. Triangulamos
os dados com a observagao nao participante e diario de campo. Os trechos foram
destacados na analise, e os entrevistados identificados de E1 (entrevistado 1), por
diante, até E10. A entrevista possibilita a constituicdo de dados que nos dizem respeito
sobre pontos de vista ou perspectivas, sob determinadas situagdes. O periodo de
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planejamento se iniciou a partir de um levantamento, por meio das redes sociais, de
integrantes ou ex-integrantes do grupo, na cidade de Belo Horizonte. Foram levantados
15 (quinze) potenciais entrevistados. Dentre esses, 12 deram um retorno positivo
para a participagao na pesquisa. Entretanto, duas dessas pessoas nao chegaram,
de fato, a realiza-la. A interrupcao do levantamento se deu pelo critério de saturacao.
Ressaltamos, também, que todas as entrevistas foram realizadas pela plataforma
virtual Zoom, em devido respeito as medidas de isolamento social no contexto de
pandemia da Covid-19. As conversas foram gravadas mediante o consentimento dos
entrevistados.

Os entrevistados possuem idade entre 22 e 28 anos, trabalham ou trabalharam
por cerca de 6 meses a 5 anos na empresa. As entrevistas tiveram a duragdo média
de 35 minutos, foram gravadas e transcritas na integra pela primeira autora. Buscando
maior rigor metodolégico, seguimos as diretrizes de Mclellan, Macqueen e Neidig (2003)
e solicitamos que um especialista externo realizasse a comparagao das transcrigoes
completas de 2 arquivos escolhidos aleatoriamente. Esse mesmo especialista repetiu
o procedimento nos trés minutos iniciais e finais de todos os arquivos, além dos
minutos 20 e 33 (quando aplicavel). Corrigidos eventuais erros gramaticais e de
digitacao, os arquivos foram aprovados para aplicagao da técnica de Analise do
Discurso Francesa (ADF).

A ADF, ao ressaltar a linguagem enquanto pratica, contribui para atribuir valor
simbdlico ao trabalho, de forma a explorar a relagcdo com os discursos dos participantes
da pesquisa, e ndo apenas da linguagem como um sistema de regras formais (Brasil,
2011, p. 176) Nesse sentido, a lingua e a linguagem nao sao transparentes, ou seja,
a informacgao nao significa aquilo que ela parece ser. Para isso, € necessario sair
da aparente transparéncia do discurso e alinhar nossa perspectiva metodologica as
escolhas tedricas que remetem a sociedade do espetaculo. Assim, buscamos uma
compreensao do discurso de forma socialmente contextualizada e considerando sua
relacdo com outros discursos circulantes (Souza & Carrieri, 2014).

Como inspiragao, destacamos o trabalho de Saraiva e Carrieri (2007). Dentre
as muitas analises tragadas, seguimos, especialmente, aquelas que dizem respeito
a analise da posicao do texto frente ao discurso hegemonico e analise lexical. De
modo geral, isso consiste em posicionar o discurso dos entrevistados frente a ordem
dominante. Isso entra em acordo com as proposi¢des de Souza e Carrieri (2014) acerca
da analise dos enunciados por meio dos vocabulos e nas relagdes interdiscursivas,
mas ressalta também um olhar para aspectos ditos e n&o ditos, assim como aquilo
que permanece oculto ou silenciado.

ANALISE DOS DADOS

Essa secéao € dividida em duas partes. Na primeira delas, trazemos a relagao
dos discursos dos entrevistados as tentativas de apresentar o trabalho como algo
prazeroso. Grande parte dos relatos aponta para a internalizagcédo da légica do
espetaculo pelos trabalhadores, que aceitam passivamente discursos hegemoénicos
para continuarem exercendo seu trabalho. Se aquilo que aparece é bom, entao a prépria
imagem construida acerca do trabalho precisa ser positiva (para si € para os outros).
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Encontramos varias narrativas que colocam o trabalho como uma experiéncia singular,
prazerosa ou mesmo central na vida dos entrevistados, mas poucos fragmentos
que exploram aquilo que ha de negativo no cotidiano de trabalho. Dessa forma, a
espetacularizagao da vida nao sé6 torna a festa um objeto de consumo, como também
atua simbolicamente na alienag¢ao do trabalhador que produz aquela mercadoria.

Na segunda secao, discutimos acerca do sentido que a festa assume para os
entrevistados enquanto a manifestagao do entretenimento. Nesse ambito, o sentido
da festa aparece ndo apenas como um produto, mas também como algo capaz de
trazer para o publico uma relagao afetuosa. Aparentemente, sdo coisas separadas,
mas Adorno e Almeida (2002) ja tragavam que o entretenimento € a sombra do
trabalho, que se faz presente mesmo que de forma indireta. Os entrevistados relatam
suas percepgdes sobre o lazer e diversao, e mesmo fora da jornada de trabalho,
nao se desligam dele. O capitalismo depende da alienagao produzida e difundida
culturalmente. Divertir-se é fuga do trabalho, mas também é alienagao para suportar
seu dia a dia. Assim, a industria cultural barganha o tempo livre do trabalhador, por
meio da industria do entretenimento que o amarra por mais tempo a produgao. No
ramo de festas, isso fica ainda mais evidente, uma vez que o trabalho que exercem
esta presente no tempo fora dele, por intermédio de outras festas. Portanto, a segéo
busca mostrar como ha uma manipulagéo da impressao de modo a fazer com que
o descanso, a diversao, o lazer e o entretenimento sejam expressdes do trabalho,
e de como o tempo de lazer do trabalhador frente a uma sociedade capitalista e
espetacular, reforca essas amarras.

O que aparece € bom, o que é bom aparece

Dentre as diversas escolhas lexicais, sem duvidas, o uso da palavra “sonho”
ganha destaque. “Meu trabalho € muito gratificante. Acaba que vocé faz parte do
sonho de muita gente assim” (E4). Escolhnemos este trecho para iniciar essa sec¢ao,
porque ele evidencia aquilo que o entrevistado acredita produzir: o sonho de muita
gente. Nessa logica, o produto buscado pelo consumidor é mais do que uma festa,
mas o proprio valor simbdlico atribuido a ela. Nisso, o trabalho de produzir a festa
também aparece como algo gratificante por causa da concretizagdo do sonho e,
com isso, enfatiza-se a dimens&o simbdlica da satisfacdo do desejo e esconde-se 0
aspecto econbmico e material da mercadoria.

Trabalhar com atividades ligadas ao entretenimento traz a tona a relagdo com o
prazer. No capitalismo, as possibilidades de encontrar prazer precisam ser multiplas,
desde que consumiveis. Assim, existe um carater fundamentalmente econémico do
tempo de lazer, embora ele ndo seja sempre expresso. Indo um pouco mais adiante,
as entrevistas mostraram que também ha prazer, para o trabalhador, em produzir
mercadorias cuja finalidade, para o consumidor, seria o entretenimento.

Mas é muito prazeroso “cé” olhar, “cé&” chegar no meio do evento e ai “cé” ta
estressado, ai vocé para e olha assim aquela galera curtindo. Isso é muito
prazeroso. E isso € uma coisa que me da muito animo de acordar as 8 horas
da manha pra ir trabalhar (E1).
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Apesar de o entrevistado relatar o estresse no trabalho e sinalizar a negatividade
do trabalho diurno, o prazer e a motivagao sédo enfatizados no discurso. Seu
comparecimento a festa ocorre sob o contexto do trabalho, mas é justamente o prazer
do outro (cliente) que abre possibilidades para o prazer préprio. Assim, nota-se a
internalizacao do discurso empresarial que preconiza a satisfagéo do cliente, de forma
que isso produz no trabalhador uma possibilidade de autorrealizacdo. Quando esses
discursos condicionam a possibilidade de realizacdo a manutencao da sociedade do
espetaculo, isso ndo deixa de funcionar como uma forma de alienagao do trabalhador
com relagao aos aspectos objetivos e materiais do trabalho, uma vez que a finalidade
da festa, sob o ponto de vista empresarial, € o lucro, e nao a satisfagao do cliente.

Por se tratar de trabalhadores jovens, o discurso do trabalhador evidencia a
identificagcdo com o consumidor das festas. Nesse sentido, cria-se um vinculo simbdlico
entre as duas partes, que funciona como um controle subjetivo do trabalhador, que
confunde o prazer do outro com o prazer préprio. Além da identificagao, a realizagao
no trabalho pode estar associada a percepgao de esforgo e do subsequente sucesso
do produto final, como visto adiante: “E no dia [da festa] eu gosto de ver o resultado.
Poxa, eu planejei tudo certo. Contratei os fornecedores certo, deu tudo certo, eu fiz
dar certo. E essa satisfacdo assim” (E3).

Para o entrevistado 3, a satisfacdo em ver a festa concluida é associada aos
acertos obtidos nas etapas da entrega do produto final. Diferentemente do entrevistado
1, o olhar é dirigido para os elementos objetivos que compdem a festa (seguir o
planejamento, contratar os fornecedores). Embora o “fazer certo” tenha importancia
nesse contexto, ele aparece vinculado ao “eu” e, portanto, nota-se a individualizacao
do sucesso. De maneira simplificada, essa fala expressa que a festa (resultado) foi
possivel devido aos acertos individuais em cada etapa. A satisfagao, portanto, seria
uma recompensa criada subjetivamente para o esforgo do trabalho. Novamente,
a materialidade é tirada de foco. No neoliberalismo, o sujeito €, ao mesmo tempo,
responsavel individualmente pelo fracasso e precariamente recompensado pelo
trabalho (Dardot & Laval, 2016), de forma que a satisfagdo com o sucesso € uma
recompensa simbdlica que visa restabelecer a integridade do eu. Contudo, isso
esconde a desproporcionalidade dos ganhos entre empresa e trabalhador e mantém
o funcionamento motivado pelo lucro (Adorno & Almeida, 2002).

Assim como o entrevistado 3, encontramos outros discursos que exaltam a
individualidade. Dimenséo constitutiva da modernidade, ela atravessa a subjetividade
e 0os modos de funcionamento do sujeito

Eu consigo ganhar dinheiro participando da organizagdo de uma coisa que eu
fazia de graga na faculdade, por diversado. Claro, tem mais estresse, pressao,
porque as coisas sdo mais sérias, mas até o clima la mesmo, € como se
eu tivesse com meus amigos na faculdade. Eu acho isso o maximo (E10).

Transformar aquilo que fazia por diversdo em trabalho remunerado é apresentado
como uma vantagem para o entrevistado. Ao ganhar dinheiro fazendo a mesma
atividade, existe um discurso de ascensao que é vinculado a narrativa do mérito
proprio. Mais adiante, embora ele mencione o estresse, a pressao e a seriedade na
empresa, o que ganha destaque, em termos discursivos é aquilo que vem depois
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da conjungao “mas”: a percepcao de que o clima de trabalho seria parecido com
aquele da atlética. Assim, mitigam-se as diferencas e produz-se, semanticamente,
uma semelhanca entre atlética e empresa. Ressaltar uma possivel continuidade entre
a atlética e a empresa cria uma relagao de sentido em que o “ganhar dinheiro” seria
uma vantagem em comparacgao ao trabalho realizado na atlética, uma vez que nao
implicaria em uma mudanca, sen&o nos propositos da atividade realizada. Entretanto, a
narrativa do ganho individual dificulta a compreensao de que a remuneragéao ¢ inferior
ao valor produzido pelo trabalho, cuja parcela € apropriada pela propria empresa.

Ser trabalhador remunerado aparece, de modo geral, como um privilégio. Em
geral, as narrativas abordadas nessa segao resgatam o lado positivo da empresa e do
trabalho em si. Embebidos pela l6gica do espetaculo, que precisa tornar todo tipo de
atividade atrativa, eles trabalham e enxergam, ali, uma possibilidade de se divertirem.
Essa visao idealizada da organizagao contribui tanto para o controle subjetivo quanto
para a dificuldade de separar o tempo de trabalho do tempo de lazer. Nao sé, um
aspecto relevante levantado pelos entrevistados foi o entrelagamento entre relagbes
de amizade e relacdes de trabalho.

Basicamente, depois que vocé entra na [empresa], ela comecga a ser parte
de 24 horas do seu dia. Seja no trabalho, no rolé com seus amigos que sao
da empresa, ou nos eventos que vocé vai dela. Eu por exemplo passei a
morar com 2 pessoas que trabalham |a (E6).

A [empresa] permite que vocé tenha uma relagéo pra além do trabalho. La
muitas relagdes sdo misturadas. O pessoal, o trabalho. As vezes eu t6 na
casa de alguém e “ce” ta falando de trabalho, mas ndo € uma coisa que ce
ta cansado de fazer isso. Entdo meio que a [empresa] interligou. Meu chefe
ja veio aqui em casa tomar cachaga, sabe. [...] O gostar pessoal transformou
em profissional (E1).

De maneira exemplar, os dois fragmentos ilustram a criacdo de vinculos a partir
do convivio no ambiente de trabalho. Inclusive, ele invade a vida pessoal e toma 24
horas do dia, mesmo que ndo estejam no escritorio, ou sequer sejam remunerados por
isso. Essa centralidade do trabalho no cotidiano dos entrevistados néo € vista como
um incdmodo, de forma que nao se problematiza o entrelagamento das relagdées. Isso
constitui um processo de alienacao e domesticacao dos trabalhadores pelo capital,
uma vez que a narrativa do trabalho aparece até mesmo durante o tempo livre.

Na organizagao em analise, o controle é exercido de maneira sutil e foge a
consciéncia dos entrevistados. Como observado, faz parte do trabalho dessas pessoas
fomentar o desejo que pode ser satisfeito pelo espetaculo e, assim, ndo sé o consumo,
como também a producao se torna um espetaculo A visao idealizada acerca da empresa
e dos processos de trabalho refletem um posicionamento acritico, mesmo quando se
tratava de uma decisdao com impactos explicitamente negativos para os trabalhadores,
como no caso das demissdes durante o periodo de pandemia da Covid-19.

Desde o inicio eles foram muito sinceros com a gente, sabe? [...] Com muito
prazo de antecedéncia disseram que ia comegar os desligamentos. Entéo,
no préximo més de setembro, muitas pessoas vao ser desligadas, inclusive
eu vou ser desligada, mas com essa premissa de que é um desligamento
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provisoério. Entado a intencdo da empresa é quando normalizar um pouco,
chamar a mesma equipe de volta (E2).

A gente passou por um quadro completo, mas chegou més passado e a gente
precisou fazer alguns desligamentos. Principalmente por alguns cargos que
eram ligados a sede. Por exemplo, a recepcionista. Chegou um momento
que nao tinha mais o que ela fazer em home office (E7).

Muitas pessoas que eu conhego acabaram saindo [da empresa], a gente
sabe que principalmente estagiario tem uma coisa de encerrar contrato mais
tranquila que CLT. Mas foi muito tranquilo, a gente ja sabia que isso
acontecer. A empresa se preocupa muito que os seus colaboradores
sintam que fazem parte da empresa, é muito de coragio assim (E8).

O entrevistado 2 destaca a comunicacgao organizacional sincera e a provisoriedade
da decisao. O entrevistado 7 vé a demissao de alguns trabalhadores como algo
inevitavel devido a prépria condigao de um servigo que nao seria mais demandado.
De maneira mais afetiva, o entrevistado 8 enxerga uma gestao preocupada com os
colaboradores e, sem mesmo buscar uma justificativa racional para as demissoes,
aceita com tranquilidade a reducéo da equipe. Em todo caso, o trabalhador precarizado
€ a primeira opc¢ao para a redugao dos custos em periodos de crise, de forma
que, em todas as narrativas, identificamos uma reprodug¢éo passiva do discurso
empresarial que protege a alta administragao das criticas as decisdes tomadas. Seja
pela forma como foi realizada a comunicagéao, pelo reconhecimento e aceitagado das
adversidades contextuais ou pela identificagdo com a politica organizacional, nenhum
dos entrevistados chega a conceber outras possibilidades de se resolver o conflito
entre o capital e trabalho, concordando, sem ressalvas, com decisdes que favorecem
unica e exclusivamente a classe empresarial.

De modo geral, observa-se a coordenagao entre um controle subjetivo na
esfera do trabalho e a massificagao da cultura. Além de produzir a anestesia social
e a manipulacao da consciéncia, a industria cultural opera por meio da saturagéo
por signos e imagens que pretendem substituir a realidade por sua representagao
(Debord, 2003; Girelli, 2019). E justamente neste ambito que operam os discursos dos
entrevistados: ao projetar uma imagem tao positiva acerca do trabalho e da empresa,
substitui-se a realidade, em todas as suas contradi¢des, pela representacao daquilo
qgue é positivamente significado pelos trabalhadores do segmento de festas. Com
isso, permanece naturalizada uma série de discursos hegemonicos sobre trabalho,
consumo, necessidade e desejo.

Nessa secao, foram desenvolvidas analises que se referiam ao trabalho e as
relagdes interpessoais dos trabalhadores. Salientamos que o principal resultado
trata da internalizagao, pelos entrevistados, dos discursos hegemonicos e da légica
espetacular que conduz a sociedade capitalista. A énfase excessivamente positiva nos
aspectos do trabalho deixa em segundo plano uma consciéncia critica com relagao as
desigualdades entre trabalhador e alta administragédo, responsavel por tomar decisées
orientadas pelo lucro. Incitar a excitagao do cliente é parte do trabalho, de forma
qgue os entrevistados acabam transferindo esse modus operandi para as interagdes
cotidianas, como se todas elas, inclusive os processos de trabalho, fossem parte do
espetaculo que se pretende vender. Por isso, 0 que aparece € sempre bom, e o que
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€ bom aparece, sem que se questione para quem e com quais finalidades, sendo o
proprio lucro.

“A gente acaba indo nos eventos mais pra prestigiar o evento do que produzir em si”:
entretenimento no trabalho?

A leitura de Adorno e Almeida (2002) nos da bases para pensar no produto cultural
como algo reprodutivel e que desabilita a consciéncia critica. O que se busca com
a arte e a cultura é a anestesia social, ou ainda, uma forma de n&o pensar, pois, ho
capitalismo, as atividades vinculadas ao pensamento ficam a servico da maximizagao
do lucro. Seguindo essa leitura, Girelli (2019) ressalta que a estandardizagao da
producido depende de uma racionalidade técnica que possibilite a manutencéo das
classes dominantes no poder e, ao mesmo tempo, dé condi¢cbes para se tolerar a
vida desumana. Assim, iniciamos essa secdo com trechos que dizem respeito tanto a
técnica quanto a festa universitaria como parte de uma cultura industrializada capaz de
anestesiar a consciéncia. Parte do trabalho dos entrevistados exige o comparecimento
as festas, mas foram observadas duas diferentes posturas de trabalho.

Normalmente eu vou como convidada, passo pela festa como pessoa
convidada, fago muita anotacao no celular, fico tipo até a hora da valsa
e depois vou embora. Se eu ndo vou assim, eu ponho outra pessoa pra ir
como convidada e fazer isso. Vocé sai medindo tudo, vendo tudo. Mexendo
na experiéncia do cliente por completo (E4).

A gente acaba indo nos eventos mais pra prestigiar o evento do que produzir
em si. Na execugao dos eventos oficiais, eu trabalho também. A produgao
raramente é externa, geralmente a gente pde gente nossa mesmo nos eventos.
Tem gente que vai trabalhando e gente que vai s6 pra se divertir mesmo, de
igual pra igual (E1).

Para o entrevistado 4, as atividades realizadas no momento da festa séo
significadas como trabalho e, portanto, enfatiza-se um olhar técnico com o intuito de
aprimorar aquilo que se produz. Aqui, vale um destaque para a mensuracgao da realidade
enquanto critério para a intervencao. A racionalidade valorizada é quantitativa, de
forma que a linguagem e a técnica sdo tomadas por saberes estatisticos, matematicos
e econbmicos. Contudo, para o entrevistado 1, ir aos eventos da empresa ndao € uma
atividade significada tdo explicitamente como trabalho, uma vez que a dimensao da
diversao também atravessa o discurso. No caso do trabalhador que lida diretamente
com a producéao de entretenimento, a possibilidade de consumir aquilo que se produz
cria uma ilusdo de que ele e o consumidor estariam “igual para igual”, desconsiderando
todos os processos que os tornam diferentes (Girelli, 2019).

Ao aprofundarmos nessa relagao identitaria entre os entrevistados e os clientes
da empresa, encontramos um elemento comum que foi bastante falado no decorrer
da pesquisa: o perfil jovem. Todos os entrevistados possuem idade inferior a 30 anos
de idade, e muitos deles tiveram, na empresa, sua primeira experiéncia formal de
trabalho. Cada entrevistado percebe isso de uma maneira:
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Mas assim, falando do perfil das outras pessoas, eu acho que elas sao
bem estratégicas la na [empresa], tipo de estar Ia. Porque a maioria sao
universitarios, estdo em contato com o nosso publico mesmo (E8).

Eu vejo a gente indo na frente e puxando o povo atras. [...] eu acho que isso
€ uma das nossas maiores qualidades. Eu acho que ela é uma empresa que
tem um DNA jovem, se vocé pegar as principais pessoas assim, sdo pessoas
com caracteristicas jovens, com caracteristicas muito voltadas pras pessoas
sabe [...]. E eu sou muito nova né, pro cargo que eu ocupo [diretoria]. As
vezes até quando eu chego pra conversar com fornecedor, e tudo, eu vejo
um pouco de sustinho sabe, de inicio. Por ser mulher, ser mais nova (ES).

Para o entrevistado 8, a contratagcédo de jovens € uma estratégia para melhor
posicionar a empresa diante de seu publico alvo. Ja a entrevistada 5 tem um discurso
muito voltado, por um lado, para a adaptabilidade do jovem a mudanga e, por outro,
para propria inseguranga em exercer um cargo hierarquicamente elevado. Para a
|6gica empresarial, € necessario que a empresa se consolide enquanto moderna e
diversa, pois essas sao vias de uma manipulagado de impressao perante a sociedade
ao legitimar-se enquanto organizagdo que atende aos desejos de seu publico. Ao
reforcar essa identidade entre os trabalhadores e os consumidores, a empresa distorce
a experiéncia do trabalho e busca significa-la enquanto uma experiéncia de prazer,
fazendo com que nao haja uma separacao bem definida entre tempo de lazer e
tempo de trabalho. Isso abre margem para a precarizagao do trabalho, uma vez que
a remuneracao nao condiz com as horas trabalhadas. No limite, trabalhar e consumir
o produto do trabalho acontecem simultaneamente, mas sdo percebidos mais como
lazer e fontes de prazer para os entrevistados. Apesar disso, a aposta em contratar
jovens é vista como uma qualidade da empresa. Outro diferencial é apontado como
a personalizagao da experiéncia.

Olha uma coisa que eu gosto muito é da parte de formaturas personalizada.
Vocé chega e fala “ai eu quero isso e isso pra tantas pessoas”. E eles véao
personalizar o baile, fazer tudo igual vocé quer. Os pré-eventos aqui séo
muito fortes. Festas de ativacao, festa de 100 dias, festa pra turma. A gente
bateu o recorde no ano passado aqui (E10).

A gente ndo apresenta projetos template. Apesar de serem meio pré-
estruturados, podem parecer o mesmo, mas nao sido. Eu e um assessor
de relacionamento conversamos com a galera e entendemos o que a
turma quer (E4).

Os entrevistados acima tentam justificar que os eventos ndo sao iguais uns aos
outros, e para isso, argumentam que cada festa é totalmente personalizada para a
turma. Ao fazer isso, refletem um discurso hegemdnico que perfuma os produtos
produzidos na industria cultural de modo a sobressair seu valor simbadlico. Nos trechos
‘o que a turma quer” (E4) e “festa pra turma” (E10), enfatiza-se a personalizagao do
atendimento, ocultando o fato de que, na industria cultural, os produtos assumem um
carater massificado, normatizado e padronizado. Girelli (2019) exemplifica que na
industria cultural os bens culturais sdo produzidos segundo o critério do lucro, embora
haja uma aparente concepg¢ao de que os produtos refletem as escolhas individuais
de consumo. A industria cultural, portanto, prolifera imagens, sentidos e desejos
padronizados, herdados de classes dominantes e culturas majoritariamente aceitas.
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No capitalismo, a justificativa principal para a producao é o lucro. Contudo,
€ interessante notar, na fala de um entrevistado, outros discursos que emergem e
confrontam a l6gica economicista da producgéo:

O bloco [de carnaval] ndo é muito rentavel. Ele € mais a termos de
relacionamento com a galera e por gostar. A galera pegou gosto de fazer o
bloco. Ele da menos trabalho, nesse sentido de demandar tempo da equipe,
mas a galera tem muito carinho, se diverte organizando e participando também,
bebendo (risos) (E2).

Embora ndo seja o produto mais rentavel, o entrevistado 2 busca uma explicagao
para realizar a organizagao do bloco de carnaval: ele possui uma dimenséao afetiva
(aproximagao com o publico) e demanda menos tempo de trabalho. Assim, ele assume
funcao estratégica para a empresa e, com o desenvolvimento da técnica, nao diminui
sua capacidade produtiva.

Por ultimo, trazemos a simbologia da festa. Embora ela seja, antes de tudo, uma
mercadoria, ha diversos significados que expressam a maneira como os trabalhadores
enxergam os eventos universitarios. No relato anterior, a dimenséo afetiva do carinho
com o publico e da diversdo sdo mediados pela bebida alcoolica. Para esses jovens,
a festa simboliza um ritual de interacéo entre iguais.

Entdo, ao mesmo tempo que a faculdade puxa, a formatura solta. Entao
quando a pessoa encontra com a gente ela precisa sentir leveza, seja no
momento de degustar, seja as turmas nos momentos de evento, buscamos
isso. A gente tenta criar uma relagdo nao cliente empresa, mas sim uma
relagdo de amizade, sentir conforto com a gente. O pessoal chama os clientes
de “amor, amigo”. Vai além da empresa (E5).

Nesse ultimo trecho fica mais explicito o carater ritualistico da festa como uma
marcacgao para o fim do tempo de faculdade. Nesse sentido, ela representa, assim
como colocado por Gama (2020), um rito de passagem e um rito de consumo. O
uso dos termos “solta” e “leveza” exprimem a conquista da liberdade, ou ainda, de
uma libertacdo condicionada pelo ritual de formatura. Essa € a percepc¢ao vendida
como um discurso dominante de quem trabalha no ramo, com o intuito de criar uma
causalidade direta entre a libertagao (“formatura solta”) e o produto oferecido pela
empresa (festa). Além disso, as relagbes com o consumidor sdo propositadamente
tratadas como relagbes de amizade, seja para estimular o consumo ou para esconder
aspectos relacionados a exploracao no trabalho.

De modo geral, os relatos evidenciam uma sobreposi¢cdo dos significados
atribuidos a festa e dos modos como os entrevistados percebem seu trabalho. Isso
significa que as atividades realizadas no cotidiano de trabalho s&o recorrentemente
experienciadas como fontes de lazer, assim como as relagdes estabelecidas com
colegas e clientes passam a ser mediadas por uma conotagao afetiva. Assim, o
que aparece de mais imediato é a busca pelo prazer e a projegdo de uma imagem
excessivamente positiva acerca do trabalho, que, assim como a festa, torna-se um
espetaculo. E como se, por meio da fala, os entrevistados vendessem a festa e o
proprio trabalho como atividades que trazem satisfagao.
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Na fala de um entrevistado ja desligado, observamos melhor esse entrelagamento:
“Com o povo do trabalho, era bom que eram danados pra farra. Mas, mesmo depois
que eu sai, foi bom porque a gente fica com um dedo bom pra escolher role trabalhando
la. Vocé ja sabe, de cara, se a festa vai ser boa ou se vai ser furada” (E2). O fim da
experiéncia de trabalho transforma-se em um aprendizado que pode ser aplicado em
sua vida pessoal. De novo, a prioridade € o prazer, a selegdo do melhor entretenimento
e as lembrancas de um vinculo afetivo. A dimensao do trabalho, bem como sua critica,
fica em segundo plano. Assim, internaliza-se uma légica que prioriza a diverséo,
espetaculariza o trabalho e reafirma o consumo até mesmo entre aqueles que sao
explorados nos processos de produgao.

Por fim, destacamos as condi¢gdes que garantem o controle subjetivo do
trabalhador e a reproducgéo do discurso hegeménico sobre a festa como realizagédo do
desejo, dentre elas: 1) a identificacdo entre trabalhador e consumidor no mercado de
festas; 2) o entrelagamento entre tempo de trabalho e tempo de lazer; 3) a padronizagao
do desejo na industria cultural; 4) a busca incessante pelo prazer entre o publico jovem;
5) a transposigao dos significados atribuidos a festa ao préprio trabalho. Identificamos,
de maneira expressiva, discursos atravessados pela dimenséo da diversao e do
vinculo afetivo com o trabalho, que s6 sdo possiveis por se tratar de trabalhadores
que pertencem ao mesmo universo simbdlico que os clientes da empresa.

CONSIDERACOES FINAIS

Com este estudo, exploramos as contradicdes de um mercado que, ao mesmo
tempo, promove a busca pelo lazer e explora seu trabalhador de maneira sutil e
velada. Adentrando na tematica da sociedade do espetaculo, identificamos uma lacuna
tedrica que remete a escassez de trabalhos que lidam com o mercado de festas em
uma perspectiva critica na Administragéo. Dessa forma, recorremos as nogdes de
sociedade do espetaculo e de industria cultural para tecer uma analise do discurso de
trabalhadores de uma empresa de eventos em Belo Horizonte. Justamente por lidarmos
com uma tematica referente a producéo de cultura e entretenimento, percebemos a
necessidade de extrapolar aquilo que aparece e buscamos, na dimensao simbdlica,
respostas para o que permanece escondido e naturalizado.

Nos discursos dos entrevistados, encontramos reproducgdes de discursos
hegemodnicos da sociedade capitalista. Mesmo diante de um contexto adverso, em
que todo o setor de eventos é acometido pela crise deflagrada pelo coronavirus, as
demissdes e decisbes empresariais ndo sao questionadas. A relacao trabalhador-
empresa foi rompida logo no inicio da pandemia e as justificativas dadas pela empresa
pareciam suficientes para ndo provocar um clima de descontentamento. Vale lembrar
que o cenario pandémico nao orientou as analises no que diz respeito a como o
contexto pode impactar o significado atribuido as festas ou, até mesmo, ao préprio
trabalho no mercado de eventos. Neste artigo, ele foi pensado somente no contexto
da exploragao do trabalho e da alienagao do trabalhador com relagcao ao discurso
empresarial e a logica do lucro que orienta as decisdes da empresa. No mais, a
pandemia foi uma tematica pouco aprofundada nas entrevistas, mas percebemos
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uma possibilidade de levar a discussao adiante e compreender de que maneiras o
contexto de crise € assimilado pelo trabalhador.

Outro ponto que chama atencao é a inseparabilidade entre tempo de trabalho e de
lazer, ou ainda, um atravessamento da dimensao do prazer nos processos referentes
ao proprio trabalho. Em diversos momentos das entrevistas, as relagées de amizade, os
afetos, a excitagdo com relagao a festa e a busca desenfreada pelo prazer ofuscaram
a dimensao material dos processos de trabalho e, com isso, exerciam um controle
subjetivo no sentido de domesticar o trabalhador. No limite, ele ndo confrontava as
desigualdades postas entre capital e trabalho, mas mantinham a hegemonia da lgica
movida pelo lucro. As contradigdes sao suprimidas por uma positividade excessiva
e as impressdes com relagao a festa e ao trabalho sdo manipuladas para que se
tornem somente uma: um entretenimento. O ritual, a festa, os afetos mobilizados no
periodo da universidade e os vinculos interpessoais sdo amarrados e discursivamente
mobilizados para conformar o trabalhador com a realidade da opressao. Assim, 0s
entrevistados reproduzem a cultura empresarial e a l6gica da industria cultural de
maneira passiva, assumindo-as como uma verdade em suas vidas. Ao falarem sobre
lazer, sobre sonhos, gostos e vontades, buscam insergcédo na légica do espetaculo,
mas reforcam os modos de produgdo hegemdnicos e massificados da cultura.

A todo momento, os discursos criavam imagens idealizadas acerca do trabalho e
da festa. Assim, aspectos relacionados a manutencdo da ordem dominante por meio
das imagens projetadas nos chama a atengéo. Ao criar representagdes que dissimulam
a realidade social e suas desigualdades, a linguagem nao € apenas informativa, mas
instrumento de manipulagéo e controle. Destarte, sinalizamos, como possibilidade
metodoldgica, um caminho para estudos que trabalhem a dimenséao linguistica e,
portanto, performativa dos discursos de trabalhadores engajados com a produgéo e
venda de festas. Apesar de a nogao de espetaculo contribuir no campo organizacional
por elucidar as contradi¢cdes operantes na esfera do trabalho e nas estruturas sociais
do capitalismo, apresentamos, enquanto limitacdo, uma dificuldade de acessar as
contradigdes que operam em niveis microssociais. Aqui, podem ser exploradas
investigacdes sobre os limites individuais e intersubjetivos da espetacularizagao da
vida, que enfoquem as linhas de fuga desse discurso radicalmente positivo sobre o
trabalho e joguem luz nas possibilidades de acessar a consciéncia dos trabalhadores
com relacao a exploracao no trabalho.
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