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Resumo

O objeto deste estudo sdo os modos de visibilidade mididtica da corporagdo Goo-
gle e as significagdes de seu ambiente de trabalho, ao ser publicizado na midia
digital. Analisamos os processos comunicacionais que produzem o sentido do tra-
balho criativo do Google, sentido que é materializado em espagos, ambiéncias e
inser¢bes humanas nesses cendrios, regidos pela logica da espetacularizagdo e da
tradugdo do mundo do trabalho para a esfera do consumo.
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Resumen

El objeto de esta ponencia son las formas de visibilidad medidtica de la corpo-
racién Google y de las significaciones de su ambiente de trabajo, cuando estd
publicitado en los medios digitales. Analizamos los procesos comunicacionales
que producen el sentido del trabajo creativo de Google, sentido este que estd mate-
rializado en los espacios, los ambientes y las inserciones humanas en estos escena-
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rios, regidos por la logica de la espectacularizacion y de la traduccion del mundo
del trabajo para la esfera del consumo.
Palabras-clave: Comunicacion. Trabajo. Consumo simbdlico. Publicitacion.

Google.

Abstract

The object of this paper is to examine the ways through which Google Corpora-
tion gains media visibility and the meanings of its work environment, when it is
publicized in digital media. We analyse the communicational processes which
produce Google” s meaning of creative work, a meaning that is materialized
in spaces, environments and human insertions within these scenarios, ruled by
the logic of spectacularization and of the translation of the world of work to the
sphere of consumption.

Keywords: Communication. Work. Symbolic consumption. Publicizing. Google.
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Introducao

O Google, principal portal de buscas da internet, é o tema deste artigo,
norteado pelo fenémeno da disseminagdo mididtica de imagens do seu
ambiente corporativo, que alimenta o imagindrio contemporaneo do tra-
balho com representagdes sociais de atividade criativa espetacularizada.
A forma como a cultura organizacional do Google é publicizada consti-
tui a sua materialidade, a sua narrativizagdo mididtica, componente da
visibilidade do servigo imaterial oferecido pela institui¢do. O mundo do
trabalho, identificado no cendrio do Google com significacoes de cria-
tividade, despojamento, modernidade e juventude, torna-se espeticulo
que sublima o cardter competitivo e demais conotagdes negativas asso-
ciadas a essa esfera de atuacdo humana. O trabalhador torna-se, nesse
contexto comunicacional, o consumidor modelo do universo simbélico
da marca — utilizada simultaneamente como a corporificagdo do Google
na sua estratégia de seducio pela criatividade dos possiveis consumido-
res. Trabalho e consumo, dessa forma, unem-se no mesmo campo sim-
bélico, com a predominancia na manifestagdo dos sentidos do consumo
que mercadoriza a imagética do mundo do trabalho no contexto dos ser-
vigos tecnoldgicos de nosso tempo. A criatividade nio seria tdo percebida
pela concretude dos produtos gerados quanto pela identificagdo com a
espacialidade e com os dispositivos inseridos no ambiente da atividade
profissional. A mitica do processo criativo ganha nova roupagem e se
expande para o plano da publicidade da marca, através dessas mesmas
formas de visibilidade da empresa Google. Nesse sentido, a criatividade
também ¢é mercadoria — a ser consumida pelo ptblico que utiliza os
servigos do Google e sonha em fazer parte de seu time de colaborado-
res —, entendida como producio social e como representacdo mididtica,
moeda de troca na negociagdo simbdlica entre os interesses corporativos
e os consumidores de sua marca e de seus servigos.

Trabalho, criatividade e tecnologia

O trabalho, no 4mbito corporativo, é marcado historicamente pela orga-
nizagdo administrativa decorrente das teorias e préticas que inserem a
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a¢do humana de transformacio da natureza para suprir suas necessidades
em sistemas produtivos com padrdes, normas e procedimentos. Um dos
principais paradigmas da divisdo capitalista do trabalho é o taylorismo,

derivado das ideias de Frederick Winslow Taylor (1856-1915), cujo auge se
localiza no final do século XIX e primeira metade do século XX:

A ideia fundamental desse sistema de organizacdo é a de uma especiali-
zagdo extrema de todas as fungdes e atividades. Uma especializagio que
perfaz um tragado de todas as ferramentas de trabalho utilizadas em cada
atividade, de todos os movimentos executados por quem as maneja em
cada instante, de todas as operag¢des intelectuais necessdrias a tal e, conse-
quentemente, de todos os tragos comportamentais exigidos nessa condi-
¢do especial em que ¢ colocado o trabalhador (PINTO, 2007, p. 36).

O taylorismo foi a perspectiva tedrica que determinou a forma como
Henry Ford (1862-1947) desenvolveu a producio em série de automdveis,
sustentada por uma linha de montagem linear, baseada no controle do
tempo para a organizagdo da produgio. Esse sistema taylorista/fordista,
perfeitamente adequado a produgio fabril de massa, nio comportava
as transformagdes no Ambito produtivo, e principalmente do consumo,
no cendrio sociocultural apés as duas grandes guerras mundiais. Nes-
se contexto, que exigia adequacoes do capitalismo, surge a organizagio
toyotista do trabalho, que teve inicio nos anos 1950, no Japdo. Esse siste-
ma consistia em um processo de producio definido como flexivel, que
incorporava a subjetividade e o trabalho abstrato dos empregados para

buscar maior eficdcia:

O sistema toyotista de organizacdo tinha como fundamento uma meto-
dologia de producio e de entrega mais rdpidas e precisas que os demais,
associada justamente 2 manutengio de uma empresa “enxuta” e “fle-
xivel”. Isso era obtido pela focalizagdo no produto principal — gerando
desverticalizagdo e subcontratacio de empresas que passavam a desen-
volver e a fornecer produtos e atividades —, com utilizagdo de uma for-
¢a de trabalho polivalente — agregando em cada trabalhador atividades
de execugido, controle de qualidade, manutenc¢io, limpeza, operagdo de
vérios equipamentos simultaneamente, dentre outras responsabilidades

(PINTO, 2007, p. 53).
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Fronteiras comerciais nacionais se tornaram mais fluidas a partir da
década de 1980, por meio da intensificacio de um processo que jé se
estruturava na década anterior. As tecnologias da informacdo, ainda nos
primoérdios da integragdo digital de sistemas de nossos dias, permitiram,
a partir de entdo, operagdes transnacionais com maior facilidade. Fssa
dindmica da economia compds o contexto ideal para a grande expansio
do sistema toyotista como expressdo do trabalho no regime capitalista
de acumulagdo flexivel (HARVEY, 2001): os mercados empregadores e
os vinculos de trabalho se tornaram igualmente flexiveis, seguindo a ex-
pansdo da sociedade de consumo; sob esse sistema, grandes corporagoes
transnacionais implementaram ou intensificaram a terceirizagdo de sua
produgdo. Técnicas como a de “trabalhos em equipe”, “circulos de con-
trole de qualidade” (CCQs) e brainstorming incorporaram a subjetivida-
de do trabalhador a organizacdo do trabalho.

Para Bauman, a passagem do capitalismo pesado, identificado com
a producio industrial, para o capitalismo leve, flexivel e dindmico, para
atender as demandas da era do consumo, determina transformacdes na
maneira como o mundo do trabalho se reorganiza, ndo somente no m-
bito dos métodos e técnicas de gestdo, mas, principalmente, ao se alinhar
simbolicamente ao universo do consumo para atingir o objetivo final —a
produgdo de consumidores:

As principais fontes de lucro — dos grandes lucros em especial, e portanto
do capital de amanhi — tendem a ser, numa escala sempre em expanso,
ideias e ndo objetos materiais. As ideias sio produzidas uma vez apenas, ¢
ficam trazendo riqueza dependendo do nimero de pessoas atraidas como
compradores/clientes/consumidores — e ndo do niimero de pessoas empre-
gadas e envolvidas na replicagdo do protétipo. Quando se trata de tornar
as ideias lucrativas, os objetos da competi¢do sdo os consumidores e ndo

os produtores. Nio surpreende, pois, que hoje o principal compromisso
do capital seja com os consumidores (BAUMAN, 2001, p. 173-174).

A criatividade, nesse plano corporativo, é, no primeiro momento, a per-
cepcdo da oportunidade de gerar lucros a partir da mercadorizagio de
uma ideia; a leitura “criativa” do sistema socioecondmico pelos produtores

objetivando aquilo que pode ser comercializado, desejado pelo consumi-
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dor ainda a ser formado, ou entdo deslocado de seus hébitos para uma no-
va demanda, traduz o espirito do capitalismo contemporineo. Se a ideia,
traduzida de seu cardter abstrato para se tornar mercadoria, é o motor dos
grandes lucros, hd espago, no mundo do trabalho, para a valorizagdo da
producio intelectual humana, da expressdo subjetiva que alimenta o sis-
tema normatizado, padronizado, regulamentado, incorporando ao proces-
so produtivo o que ¢ identificado com o conceito de trabalho imaterial
(GORZ, 2005). Empresas consideradas “criativas” revestem-se da aura fe-
tichista que faz de seu sistema produtivo algo mégico, harmonico, adequa-
do ao imagindrio incentivado pela linguagem, que é destinada a persuasio
e a sedugdo do consumidor. Nesse espectro, o trabalhador se transforma
em garoto-propaganda, em propagador do espirito corporativo, e, por ex-
tensdo, de todos os seus produtos. Segundo Torre (2005, p. 58):

A criatividade é um potencial humano e, assim como a educagio, é um
atributo dos seres racionais. Também ndo poderfamos aplicar a criativi-
dade, no seu sentido préprio, as mdquinas, computadores e ao deslum-
brante mundo da robética. Elas podem superar o homem na rapidez do
célculo, na solugdo de problemas, na multiplicidade de combinagdes e
até na realizagio de “produtos” chamativos e estéticos na pintura, musica,
literatura etc. A criatividade ndo estd no ser original ou no “pessoal”; estd
na capacidade de responder a situagdes ou estimulos imprevistos ou nio
programados. A mdquina ndo tem a capacidade da surpresa e da autoava-
liagdo. A criatividade é superior aos processos mecanicos e estd na mente
de quem imagina e desenha esses mecanismos ou programas. Portanto,
qualificar de “criativo” o comportamento estranho de um animal ou o
resultado surpreendente de um mecanismo artificial resulta inadequado.
Poderfamos afirmar por uma expressdo exagerada, no entanto gréfica, que
a criatividade comeca onde a razdo termina.

Dentro desse quadro, como compreender as significacoes de criativida-
de atribuidas a corporagdo Google, que tem como carro-chefe o sistema de
busca mais utilizado da internet em todo o mundo? Nosso interesse nesse
caso especifico se dd a partir da observagio do fendmeno comunicacional
da publiciza¢do do ambiente de trabalho do Google, que alimenta o “so-
nho de consumo” de milhares de jovens pelo mundo, sintonizados com a
cibercultura e com bens culturais partilhados globalmente: o de trabalhar
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nessa empresa. 5S3o imagens de um ambiente de producio, representagdes
sociais de atividade criativa espetacularizada, que mobilizam o imagindrio
contemporaneo do trabalho ideal. Compreendemos o conceito de publi-
cizagdo como uma ampliacdo do sentido da publicidade comercial, rela-
tiva a formatos mididticos especificos e a comercializagio desses espacos
de divulgagdo. Essa nos parece uma defini¢do mais adequada as préticas
contemporaneas de alimentar os fluxos comunicacionais com imagens,
produgdes audiovisuais etc., que serdo consumidas de forma disseminada
através de diversos dispositivos contemporaneos, em fluxos ndo exatamen-
te determinados em sua extensdo e alcance e que, de maneira complexa,
vém atribuir valor as marcas, corporagdes, mercadorias as quais represen-
tam. Dessa forma, a publiciza¢do das imagens do ambiente de trabalho do
Google serve ao consumo simbdélico de seus valores, da significagdo que
pretende atribuir aos servicos que oferece aos usudrios da internet.

O discurso e as formas de visibilidade midiatica do Google

O Google é uma das principais empresas da internet, criada em 1998 por
Larry Page e Sergey Brin, proprietdria do servi¢o de busca de mesmo no-
me, o principal simbolo da marca. Além disso, oferece também o Orkut,
rede social bastante difundida no Brasil; o servico de endereco eletronico
gratuito com armazenamento “ilimitado” de mensagens (Gmail) e aplica-
tivos como o Google Earth, o Google Calendar, o YouTube, e 0 navegador
de c6digo aberto chamado Chrome, entre outros. Atualmente, mais de 10
anos depois de sua fundagio, a empresa tem quase 20 mil funciondrios,
para os quais oferece condi¢des que sdo difundidas como diferenciais da
empresa: alimentacdo de qualidade, massagens gratuitas, liberdade para
personalizar as estagdes de trabalho etc. Além disso, os funciondrios po-
dem dedicar 20% do seu tempo de trabalho a projetos préprios.

O Google processa dois tercos de todas as buscas mundiais na in-
ternet, cerca de 40% da publicidade online e tem acesso a informagdes
potencialmente confidenciais de cerca de 650 milhdes de pessoas que
usam diariamente seu servico de busca e outros de seus produtos, como

o YouTube, Google Maps ¢ 0 Gmail.
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Conhecido principalmente pelas condi¢des tnicas e inusitadas de
seus escritérios ao redor do mundo, o Google possui diversas significa-
¢oes da visibilidade mididtica como parte de sua cultura organizacional.
Desse modo, ocorre a disseminagdo mididtica de imagens de seu am-
biente de trabalho, como forma de construcdo de um discurso préprio a
marca. No ambiente midiitico, a maioria dos estimulos simbélicos vem
dos meios de comunicagio, de maneira que a midia “representa o teci-
do simbdlico de nossa vida” (CASTELLS, 2002, p. 422), tornando-se
produtora de matéria-prima simbdlica, sobre a qual se embasam as ex-
periéncias individuais e coletivas e as prticas sociais. Através de meios
como os sites de relacionamento Orkut e Facebook, assim como o site de
videos Youtube, é possivel ter acesso a imagens que compdem a repre-
sentagdo dos escritérios Google ao redor do mundo.

Desse modo, o mundo do trabalho torna-se visivel, o que caracteriza
a estratégia da construcdo da imagem do Google, legitimada pela mi-
dia e pelos internautas. “O edificio das legitimagdes é construido sobre
a linguagem e usa-a como seu principal instrumento” (BERGER; LU-
CKMANN, 1996, p. 92). Por meio da presenga na midia se dd a repre-
sentacdo das instituigdes e atores dentro de um espaco de visibilidade e
interacdo, que compreende também os espagos decorrentes do advento
das novas tecnologias, como a internet. Dentro dessa plataforma digital
¢ localizada a estratégia de publiciza¢do da marca, consumida simboli-
camente, pois ¢ exatamente pelas ferramentas da prépria empresa que se
torna possivel acessar as informacdes e os videos que simbolizam a cria-
tividade e o trabalho do Google. A disseminagdo da chamada cultura or-
ganizacional do Google pelos fluxos comunicacionais da rede mundial,
em reportagens e programas da midia tradicional, constitui, portanto,
um mundo do trabalho representado como materialidade de uma cor-
poracdo, que tem como mercadoria principal disponivel para consumo a
imaterialidade de seus servicos (HARD'T; NEGRI, 2001).

Na estratégia de visibilidade do Google, o ambiente de trabalho que
estimula a criatividade é o grande destaque. Sdo lugares de design inu-
sitado, que quebram expectativas e surpreendem, se comparados ao que
seria um ambiente corporativo tradicional, com todas as suas conota-
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¢oes histéricas. No espirito do sistema de produgido contemporaneo, re-
gido pela ditadura do novo (LIPOVETSKY, 1989), o trabalho se ajusta
a suprir os quereres do consumidor “que procura sensacoes e coleciona
experiéncias” (BAUMAN, 2001, p. 161). Nesse sentido, a criatividade
também é mercadoria a ser consumida por um publico que utiliza os
servicos do Google e sonha em fazer parte de seu time de colabora-
dores. O processo comunicacional que envolve a corporagio se dd no
didlogo estabelecido entre as imagens produzidas pela empresa e por
seus colaboradores, e a forma como elas sdo incorporadas e apropriadas
por consumidores externos a esse ambiente corporativo, o que pode ser
verificado, por exemplo, em blogs pessoais de internautas que revelam o
desejo de fazer parte da empresa, ao projetarem seu imagindrio sobre o
mundo do trabalho e seu lugar préprio nesse contexto, municiados por
imagens e informagdes que lhes sdo acessiveis por canais organizados
pelo préprio Google (como o seu servico de buscador), mas também por
sites e blogs de outros internautas, o que atribui um valor de legitimida-
de, de cardter ndo oficial ao que estd sendo consumido simbolicamente.
Saber do Google por um “igual” tem o efeito de sentido de verdade,
de auséncia de interesses comerciais, de um discurso desprovido de ou-
tra intencdo além do mero desejo de partilhar um sonho, uma vontade,
um querer. Esses lugares de legitimidade, muitas vezes, incorporam o
discurso oficial e o reproduzem, estabelecendo nessas mediacoes uma
negociacdo simbdlica complexa entre as intencionalidades da empresa
de alcance global e as préticas de consumo dos jovens, o pablico mais
atingido por esse cardter lddico do trabalho.

No discurso do Google, o conceito de “evangeliza¢do” define as suas
estratégias em relacdo a clientes e parceiros, promovendo eventos que
representem os significados da marca, assim como visitas aos seus escri-
térios, como uma forma de aproximar as pessoas dos mitos em relacio
ao ambiente que causa muita curiosidade e interesse devido a sua cons-
tante publicizagdo. Assim, muito além de questdes técnicas e produtivas,
o discurso persuasivo do Google refere-se a criatividade e & “magia” do
seu ambiente de trabalho.

Segundo o discurso da empresa, o sucesso se deve ao fato de seu
modelo de gestdo atrair os “talentos” existentes no mundo para compor
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suas equipes de trabalho. As pessoas que trabalham no Google, os goo-
glers, acreditariam na sua missdo de “transformar o mundo em um lugar
melhor para viver, organizando todas as informagdes existentes”. Outro
pilar desse modelo é o ambiente que estimula os trabalhadores a nele
passar a maior parte de seu tempo, o que se concretiza no design que
mais lembra um parque de diversdes. Ainda sobre a gestio de pessoas,
sua proposta é sustentar a ideia de ambiente democratico no qual as co-
laboragdes e opinides dos funciondrios sdo estimuladas e bem aceitas:

Google is not a conventional company, and we don’t intend to become
one. True, we share attributes with the world’s most successful organiza-
tions — a focus on innovation and smart business practices comes to mind
— but even as we continue to grow, we're committed to retaining a small-
company feel. At Google, we know that every employee has something
important to say, and that every employee is integral to our success. We
provide individually-tailored compensation packages that can be compri-
sed of competitive salary, bonus, and equity components, along with the
opportunity to earn further financial bonuses and rewards.*

Imagem atribuida ao escritério do Google nos Estados Unidos. Disponivel em: <http://www.google.
com/jobs/images/accent_engatwork-o.jpg>. Acesso em: 20 jun. 2009.

4 Disponivel em: <http://www.google.com/support/jobs/bin/static. py?page=about.html>. Acesso em: 20 jun. 2009.
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Dentro do ambiente Google, conforme a proposta da empresa, traba-
lho e lazer se imbricam e se confundem, em leitura prépria do sistema
toyotista de organizagdo do trabalho. Esse cardter ladico € revestido pelo
discurso de tom emocional, na caracterizagdo das relagdes entre empre-
gadores e empregados. Como se pode constatar por um dos lemas da cor-

~ « ” Z . st 5
poragdo: “We love our employees” (NGs amamos nossos funciondrios).

Area de lazer do escritério da Google em Zurique, Suiga. Disponivel em: <http://picasaweb.google.
com/zurich.office.images/ZurichOfficePhotos#>. Acesso em: 20 jun. 2009.

O sentido da criatividade no Google, como algo ligado a manifes-
tagdo do jogo no trabalho, vem servir a estratégia mercadoldgica que
“transborda” do Ambito interno da instituicdo ao exterior, dos “desen-
volvedores” (termo que designa os funciondrios da institui¢do, segundo
a prépria empresa) aos consumidores internautas, em especial, mas para
qualquer um que tenha acesso as imagens do ambiente de trabalho da
corporacdo: hd o revestimento de elementos lidicos, como 6culos sociais
que ressemantizam os intrincados e automatizados processos que regem

as tecnologias do servigo de busca Google.

5 Disponivel em: <http:/Avww.google.com/support/jobs/bin/static.py?page=about.html&about=top10>. Acesso
em: 20 jun. 2009.
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Imagens atribuidas ao escritério da Google em Zurique, Suica. Disponiveis em: <http://picasa-
web.google.com/zurich.office.images/ZurichOfficePhotos#>. Acesso em: 20 jun. 2009.

Para Huizinga, ndo se trataria de um jogo em seu sentido pleno, mas
de uma maneira de ajustd-lo a outra instdncia que vai além desse espago
ladico, de regras préprias e engajamento comum de seus participantes.
O elemento politico, de vinculagdo social, vem se alinhar ao cardter mer-
cadoldgico, para produzir o efeito de sentido de jogo amplo, generaliza-

do, entre a instituico e os usudrios de seus servigos:

ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING



VANDER CASAQUI | VIVIANE RIEGEL 173

Para ser uma vigorosa for¢a criadora de cultura, é necessdrio que esse
elemento ludico seja puro, que ele ndo consista na confusdo ou no es-
quecimento das normas prescritas pela razio, pela humanidade ou pela
fé. I preciso que ele ndo seja uma mdscara, servindo para esconder
objetivos politicos por trds da ilusdo de formas lidicas auténticas (HUI-

ZINGA, 2000, p. 234).

A imagem do Google, apreendida a partir dos discursos manifesta-
dos, consumidos, atualizados por blogs pessoais, alia esse tom lidico a
outro tom, o do despojamento, que tem conotagoes de cotidianidade,
de informalidade nas relagdes que, representadas por suas formas de
visibilidade, propdem-se para o 4mbito do consumo simbélico da cor-
poragdo e do revestimento do ato de uso de seus servigos. Hd também
o sentido de agregar pessoas, de criar vinculos e formar comunidades,
identificadas com gostos comuns. O gosto emerge como estilo, como
maneira de “encarar a vida”, como postura que identifica um grupo
de pessoas que partilham os mesmos ambientes de trabalho, que sdo
regidos pelo espirito da mesma empresa, mas que reforcam o sentido
de autonomia em relagdo a seu comportamento, de diferenciacdo, de
identidade mualtipla que se unifica quando tem como vinculo mais
amplo o Google — aqui, entendida através desse papel politico, como
nacdo desterritorializada que identifica seus consumidores-cidadaos de
maneira prépria. Conforme a manifestacdo atribuida a uma funcioni-
ria, Vivian Bravo, no blog da empresa:

o jeito googler de ser é bacana e relaxado até mesmo nas roupas. [...] De
camisetas, calgas jeans, bermudas, sandélias havaianas, pantufas ou até
mesmo descalgos, trabalhamos da forma mais confortdvel possivel. As reu-
nides sdo como um centro de discussdo, onde todos debatem e opinam

abertamente, mas quem nio conhece a nossa cultura, pensa que estamos

apenas batendo um belo papo.®

6 Disponivel em: <http://googlebrasilblog.blogspot.com/2006/11/google-style_03.html>. Acesso em: 20 jun.
2009.
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Foto atribuida a Bibiana Leite,
funciondria do Google Brasil. Disponivel
em: <http://googlebrasilblog.blogspot.
com/2006/11/google-style_03.html>.
Acesso em: 20 jun. 2009.

As formas de visibilidade mididtica do Google, portanto, sio deline-
adas pelos elementos associados a esse ambiente criativo e agradavel de
trabalho, no qual a producido ganha uma aura de diversio, e se consome
a prépria identidade proposta pela inovagdo da empresa, no despojamen-
to dos fatores estéticos tanto na espacialidade dos escritérios quanto nos
préprios funciondrios. Como resultado, a empresa tornou-se objeto de
desejo para diversas pessoas, que buscam se adequar ao perfil e a ima-

gem do Google, para realizar o sonho de trabalhar em seu escritério.

Impactos da imagem do Google: desejos sobre o mundo
do trabalho

Trabalhadores e consumidores se unem no movimento simbdlico que
faz do Google a plataforma comum para expressdo das subjetividades,
a composicdo de identificagdes, a formagio de comunidades transna-
cionais. O trabalhador torna-se, nesse contexto comunicacional, o con-
sumidor modelo do universo simbélico da marca. O “desenvolvedor”
representa a corporificagio do Google na sua estratégia de sedugio pe-

la criatividade dos possiveis consumidores. Ao observar a formagdo de
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comunidades virtuais no Orkut (site pertencente ao Google que abriga
pdginas pessoais ¢ de agrupamentos em comunidades), que manifestam
o desejo sobre 0o mundo do trabalho, percebemos que compor a equipe
de desenvolvedores do Google se tornou um objeto de consumo com
caracteristicas de idealizagdo, de sonho, de manifestagio de completude
ndo encontrdvel em outra vinculagdo com a esfera da producio. A maior
dessas comunidades em lingua portuguesa, chamada “Eu quero traba-
lhar no Google”, possui cerca de 1400 associados. Na apresentacdo da
segunda maior comunidade, “Eu quero trabalhar no Google!” (o que
muda na denominagdo da primeira para a segunda é somente o uso do
ponto de exclamacgio), encontramos uma definicio desse espirito comu-
nitdrio em torno de um gosto, alimentado pela pratica do consumo sim-
bélico de uma forma de relacio de trabalho, ajustada ao espirito jovem e
libertdrio, ndo no sentido revoluciondrio de ruptura, mas de adequacio e
alinhamento a causas, organizagdes, priticas de consumo que exprimam
a forma como esse consumidor se projeta socialmente: “Meu sonho é
trabalhar no Google. E sei que o seu também ¢é”.

Appadurai, ao atualizar a teoria de Marx, define que o conceito de
fetichismo da mercadoria se desdobra em fetichismo da produgdo, que é
o mascaramento do sistema produtivo, a autonomia da mercadoria em
relagdo as condicoes de sua concepcio; e fetichismo do consumo, o si-
mulacro do consumidor, como posi¢do social de livre escolha e arbi-
trio, sustentado pelo apagamento do tensionamento dessas escolhas por
estratégias mercadolégicas (APPADURAL 1999, p. 323). Nesse sentido,
os consumidores do Google, tanto os desenvolvedores internos quanto os
consumidores dos servigos da corporagdo, compdem uma comunidade
virtual que, na forma como elaboram seus discursos, pensam de manei-
ra alinhada, compartilham dos mesmos desejos. Podemos verificar esse
fato na fala de Fébio Ricotta, que mantém o site http://www.euquerotra-
balharnogoogle.com/ com o objetivo expresso de “realizar um sonho”, a
partir de uma “declaracio de intengdes™

Ol4, meu nome ¢é Fabio Carvalho Motta Ricotta, tenho 21 anos e eu
tenho um sonho: trabalhar no Google. Ao longo deste ano, estarei tra-
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balhando em formas de alcancar este meu sonho e com certeza daf em
diante eu poderei colocar em prética outros milhares de sonhos. Acredito
que conseguir trabalhar no Google nio seja impossivel, mas sim trabalho-
so. Ja li e assisti muitas matérias sobre o googler perfeito ou ainda sobre as
10 caracteristicas para trabalhar no Google e conclui que possuo muitas
destas caracteristicas. Mas vem aquele caso, hoje em dia, assim como eu,
existemn milhares de pessoas com o perfil do googler perfeito. O que estou
tentando mostrar é que consigo ser algo a mais, eu quero chamar a aten-
¢do de voces (Google) para o meu potencial, a minha capacidade de ino-
vagdo. Sei que vocés (Google) tém uma vaga para quem faz a diferenga, ¢
estou aqui para mostrar isso. Posso ficar 1 dia, 1 semana, 1 més, 1 ano... o
tempo que for, mas vou chamar a atengio de vocés e assim vou realizar o
meu sonho: trabalhar na sua empresa.’

O trabalho, projetado como ideal de consumo, para Fibio Ricotta,
traduz-se na possibilidade de viabilizar outros sonhos; o movimento de
identificacdo pelo consumo ¢é aqui manifestado como a incorporagio
de um estilo, o googler, que define certa uniformidade de pensamento e
de comprometimento com a corporacio. O sentido da “evangelizac¢do”,
ambicionado pelo Google, aqui ganha sua expressdo mais contundente:
seguir os “10 mandamentos”, ou identificar em si as 10 caracteristicas
para trabalhar na corporagdo Google, o primeiro passo para ter acesso ao
“paraiso” identificado com a empresa.

Em nossa pesquisa no buscador Google, ndo encontramos uma lista
de “10 caracteristicas”, como consta no site de Fibio Ricotta, mas, sim,
a lista abaixo de atributos dos trabalhadores ideais que, segundo o blog
consultado, sdo sempre citadas pela corporagio:

e Inglés realmente fluente — ja que toda comunicagdo interna ¢ feita nessa
lingua.

e Disponibilidade para mudar de cidade — pois s6 existem dois escritérios
no Brasil.

* Capacidade de trabalhar em equipe — essa nio é s6 aquela velha ideia de
tolerar seus colegas ndo, vocé precisa conseguir desenvolver projetos em
equipes que funcionem em harmonia.

7 Disponivel em: <http://www.cuquerotrabalharnogoogle.com/page/4>. Acesso em: 20 jun. 2009.
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e Ter curso superior — em todos os cargos do Brasil cobram curso superior
ou muita experiéncia na drea escolhida, mas imagino que se importem
mais com a experiéncia do que com a formagio.

e Nao ser mau — afinal esta é a mdxima do Google “Don’t be evil”.?

“Nao ser mau”. O lema que, inicialmente, define a polarizacgdo do
Google em relacio a resultados de busca — que tém como caracteristica
a priorizacdo da publicidade —, cujo objetivo é conquistar anunciantes
que fazem sua divulgacdo através do sistema (este seria um diferencial
do buscador Google em relacdo a concorréncia, por haver uma separa-
¢do visivel entre resultados da busca e antncios relativos a ela), passa a
ser uma caracteristica do googler. O imperativo “ndo ser mau” produz
algumas conotag¢des: ndo ser mau em relagdo ao outro pode ser eco dos
mandamentos cristdos, reforgando a incorporagio do discurso religio-
so pelo discurso corporativo, como jd vimos anteriormente na discus-
sdo sobre a “evangeliza¢do” pretendida pelo Google; também pode ser
caracteristica de adequacdo, de alinhamento a “filosofia” da empresa
— seguir as normas, apresentar os resultados exigidos, viver o espirito
da corporagdo para além das obriga¢des da rotina de trabalho, ser um
desenvolvedor competente — “ndo ser mau” em sua prética profissional.
Sdo sentidos possiveis que significam esse estimulo a incorporagio de
estratégias corporativas pelos trabalhadores do Google. Estimulados
como consumidores, servem a projecdo de ideais de consumo de um
mundo do trabalho regido pelo universo simbélico da marca, como
harmonizacdo e organizagio de praticas humanas que somente podem
ser entendidas na dimensdo proposta pelo Google através de formas
de representacio espetacularizadas. A competitividade, a disputa por
cargos e poder, a oferta de méo de obra que deseja estar na corporagio
que tensiona a busca pelo desempenho e por resultados empresariais
sdo sublimadas pela dimensio lidica na qual o Google se torna visivel

e é consumido.

8 Disponivel em: <http://pvilla.com/como-trabalhar-no-google/>. Acesso em: 20 jun. 2009.
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Consideracoes finais

De acordo com Silverstone, o consumo tem uma dimensio muito mais
ampla do que a mera aquisi¢do de bens: “consumimos a midia. Con-
sumimos pela midia. Aprendemos como e o que consumir pela midia.
Somos persuadidos a consumir pela midia. A midia, ndo é exagero dizer,
nos consome” (SILVERSTONE, 2002, p. 150). Dessa forma, a merca-
dorizagdo da cultura faz com que consumamos ideais do mundo do tra-
balho, lan¢ados nos fluxos de comunicagdo mididticos pelas corporagdes
como forma de produzir significagdes para suas praticas e atribuir valores
intangiveis para seus produtos. O caso do Google é exemplar: “trabalhar
no Google” (com o artigo “0”, o que traz um deslocamento importante;
ndo se trata de trabalhar na empresa, na corporagio, mas sim “compor” o
engenhoso sistema do buscador Google, como metéfora da atribuicio de
tracos humanos aos sistemas informatizados) transforma-se em missio
de vida para milhares de jovens, que desejam e idealizam um mundo do
trabalho mais adequado a forma como projetam a si mesmos no mundo:
criatividade, despojamento, irreveréncia, espontaneidade, ruptura com
valores e tracos do “passado” sdo significagdes associadas ao Google a
partir das imagens que tornam visivel e notdria sua contemporaneidade.
Segundo Lipovetsky:
No cerne do novo arranjo do regime do tempo social, temos: (1) a passa-
gem do capitalismo de producio para uma economia de consumo ¢ de
comunicagio de massa; e (2) a substituicdo de uma sociedade rigoristico-
-disciplinar por uma “sociedade-moda” completamente reestruturada pe-
las técnicas do efémero, da renovagio e da sedugdo permanentes. Dos
objetos industriais ao 6cio, dos esportes aos passatempos, da publicidade
a informacdo, da higiene a educagio, da beleza a alimentagio, em toda a
parte se exibem tanto a obsolescéncia acelerada dos modelos e produtos

ofertados quanto os mecanismos multiformes da sedugio (LIPOVETSKY,
2004, p. 60).

O mundo do trabalho nio escapa dessa l6gica da hipermodernidade
de Lipovestky: a corporacio Google se ajusta a “sociedade-moda”, na

qual o consumo ressemantiza a producdo e seus significados, tornan-
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do-se espetdculo que sublima o cardter competitivo, os conflitos e para-
doxos dessa esfera de atuagcao humana. A criatividade serve como moeda
valiosa na negociagdo simbdlica da marca Google com seus consumi-
dores. Os sentidos do ambiente de trabalho criativo, sua espacialidade e
os jogos de cena de seus desenvolvedores nas imagens difundidas, prin-
cipalmente pela internet, dio materialidade a imaterialidade das ope-
ragdes informatizadas de seus produtos. A atribuicdo de significados de
formagdo comunitdria, paralelamente ao de espaco de expressdo identi-
tdria particular, torna o ambiente de trabalho do Google a metonimia de
seus produtos especificamente voltados para esse fim, como o Orkut e
o Facebook. O capitalismo leve, de acordo com a conceituagio de Bau-
man (2001), faz do consumo a plataforma que alca seus objetivos, seus
modos de produgio e sua inser¢do no plano simbdlico e social.
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