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INTRODUGAO

O relatorio de Iniciagéo Cientifica a ser apresentado é proveniente do trabalho
iniciado em agosto de 2010 sob orientacdo de Roseli Morena Porto. Esta nova
etapa € tem por finalidade de aprofundar um dos temas encontrados no

relatério de Bergoc (2009), o conceito de Narcisismo.

A questdo a ser analisada, acerca de personalidade narcisica, abordara o tema
mais como conceito do que como mito. Serdo utilizadas para analise das
significacdes e interpretagbes do mito de Narciso; mais como efeito — apontar
para as caracteristicas marcantes e que interessam ao estudo. Isto por que ha
ha uma diferenciagdo entre o (1) fendmeno de narcisismo, que é primordial
para a formagéo do individuo e o seu (2) excesso, em que ha possiveis desvios

comportamentais.

Outra tematica, também central da pesquisa, trata do gestor celebridade.
Nossa sociedade se baseia em uma cultura de busca pela exceléncia e
extrema valorizagdo ao sucesso, sendo que ter a imagem celebrada é algo
tratado como fator-chave para se alcancar a posigédo social almejada. Surge
dessa forma o gestor celebridade, que sdo vendidos como ideais de perfeicdo

em um esteredtipo almejado por todos.

Para a construgdo da teoria buscou-se, a principio, por referéncias que
descrevessem o comportamento narcisico como distirbio comportamental, até
gue se chegasse a conclusdo de que se trata de fendmeno. Sendo assim, a
sociedade atual, passa por esse fendmeno e alimenta uma necessidade por
perfis ideais, a que se pretende estender a aplicabilidade da teoria pesquisada:
na midia pop. Por meio de revistas direcionadas a administragéo ou que tratem
do assunto estas publicagdes e visam a venda utilizando a imagem de gestores

consagrados ou que conseguiram o tdo almejado sucesso.

Assim sendo, a metodologia aplicada foi a de analise de revistas de pop-
management, em que foi feita andlise do conteudo que constréi a perfeicéo,

que sera vista em Narciso, dos gestores que acabam se tornando celebridades



e pontos de apoio para a construcdo de imagens de seres perfeitos, sem

defeitos e que se tornaram herdis.

A pesquisa pretende contribuir na compreensado do fendmeno organizacional
de idealizacdo de gestores como seres perfeitos, espelhos de Narciso, entre os
herois de nossa sociedade. Dessa compreenséo espera-se uma postura critica
para que seja interpretada de forma que se aceite a imperfeicdo, que se
busque construir uma identidade baseada em algo factivel e sélido, que o herdi

seja o proprio individuo com suas conquistas.



CAPITULO 1 — REFERENCIAL TEORICO

A partir do material analisado no relatério de Bergoc (2009), percebeu-se que o
discurso dos artigos selecionados naquela pesquisa estimulava os leitores a
tomarem posigdes superiores a que se encontravam, por mais distante que
essa realidade estivesse numa constante busca por perfeicdo. A seguir serdo
apresentados os conceitos de narcisismo, suas caracteristicas negativas, a
constru¢éo de seu imaginario de sucesso, a contextualizagdo na sociedade do

espetaculo e a figura do gestor celebridade.

1.1 INTRODUCAO AO NARCISISMO

O psiquiatra Sydney Pulver (1966, in ATLAS, 2008)1 escreveu que ha apenas
duas concordancias sobre narcisismo em toda a literatura sobre o assunto:
‘primeiro, que o conceito de narcisismo &€ uma das contribuicbes mais
importantes da psicanalise, segundo, que é um dos mais confusos” (PULVER,
1966, p.319, traducdo nossa in ATLAS, 2008).

O termo narcisismo tem sua origem na mitologia grega, a partir da figura de
Narciso. De acordo com a descricdo do mito por Lubit (2002), que se
assemelha com a que esta presente no livro de Cavalcanti (1992), Narciso foi
um jovem de aparéncia reluzente e que desprezava a afei¢cdo de terceiros por
sua imagem. O jovem acabou se apaixonando por si mesmo quando viu sua
imagem espelhada na agua de uma fonte. Seu fim foi o de morrer na beira da
fonte enquanto pasmado e encantado com a beleza apaixonante que via

refletida.

Nos estudos de Cavalcanti (1992), a histéria de Narciso € mais complexa,
baseiada na narracdo que, segundo ela, € a mais antiga contada sobre
Narciso. O mito possui mais personagens, possibilitam maiores interpretacoes
e estudos mais aprofundados de psicologia analitica e psicanalise sobre a
formagdo de Narciso, as causas e conseqiiéncias, que carregam mais

complexidade do que se propde por esse trabalho.

! PULVER, S. (1966). Narcissism: The term and the concept. Journal of the American
Psychoanalytic Association, 14, 319-341.



No entanto, o que sera levado em conta s&do duas interpretagdes retiradas do
livro de Cavalcanti (1992) sobre o mito. Uma interpretagéo que demonstra que
o Narcisismo é uma fase na qual se da a busca do reconhecimento do outro
em si mesmo. A aceitagé@o e reconhecimento do outro na prépria formagéo, na

construcéo de identidade proépria.

A psicologia junguiana vé o narcisismo primeiramente como uma etapa natural
e precoce do desenvolvimento humano, sendo a fase presente em todos como
direcdo da energia psiquica, um disturbio da personalidade, em que o marcante
€ a interrupgdo ou privagdo dessa fase de construgdo da personalidade na
infancia, na relagdo com o processo de individuagéo e no significado simbdlico
que alguns personagens do mito despertam o que, no entanto, ndo entra no
enfoque da pesquisa (CAVALCANTI, 1992).

O termo narcisismo, de acordo com King (2007) e confirmado por Cavalvanti
(1992), foi usado durante os anos de 1890 para descrever uma forma de auto-
admiracdo, em que o uso clinico do termo foi utilizado por diversos psicologos
clinicos e sociais, passando depois ao uso de Freud para estudos sobre

personalidade e retrato comportamental de narcisismo.

Ap6s o avango para o estudo de narcisismo como transtorno de personalidade,
King (2007) afirma que atualmente o termo estd ligado a descrigéo
comportamental de individuos ou grupo de individuos com tragos de
grandiosidade ostensiva e com deveras preocupagdes sobre eles mesmos,
levando a prépria importancia para um patamar acima do considerado comum.
Ja a descrigdo de Lubit (2002), € que “o termo narcisismo, usado pelos
cientistas sociais de hoje, esta relacionado com os sentimentos que temos por
nés mesmos e a maneira como controlamos nossa auto-estima” (LUBIT, 2002,
p.67).

De acordo com os estudos de Atlas (2008),

narcisismo & “um tipo de sindrome que se desenvolve em
concordancia com o parco desenvolvimento do ego, falta de
integracdo social e incapacidade de sentir empatia, principalmente
como resultado de tratamento inadequado pelos pais no inicio da
vida. Essa abordagem mostra uma imagem de “narcisismo
vulneravel” que a pessoa se apresenta como confiante segura de si,
ainda que seja, na verdade, fragil e insegura. Os psicoanalistas sobre
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narcisismo também o descrevem como sendo hiper-vigilantes acerca
do tratamentos que recebem e muito defensivos com relagdo a
criticas (ATLAS, 2008, p.63, tradugdo nossa).

A abordagem de'Atlas, no entanto, ndo prevé a interpretagéo feita por Melanie
Klein? (1970, in CAVALCANTI, 1992): narcisismo & um estado temporario, que
faz parte do desenvolvimento do individuo em sua formagéo e que pode se
tornar permanente como resultado de uma fixagdo. Ou seja, néo

necessariamente & uma sindrome.

Ja como origem do comportamento narcisista em individuos, ou a causa que
leva a isso, Lubit (2002) propde em seu artigo duas teorias, a psicodindmica,
ligada a experiéncias de infancia e como essas experiéncias influem sobre a
formacgédo nos aspectos psicolégicos para a formagao do individuo e a teoria da
aprendizagem social, em que o argumento €& que muito do nosso

comportamento & aprendido a partir da observacéo de terceiros.

Para conceitualizagéo das teorias apresentadas acima, vale apresentar os dois
tipos de narcisismos existentes levantados também por Lubit (2002), o
narcisismo saudavel — baseia-se na auto-estima relativamente sélida, capaz de
resistir as frustragbes diarias — e o narcisismo destrutivo, que tem como
caracteristicas marcantes o sentimento de grandiosidade, em que o individuo

demonstra preocupag¢do apenas com sua imagem e seus proprios interesses.

Essa excessiva preocupacdo com a imagem € analisada também por
Cavalcanti (1992) em abordagem feita a partir de estudos de Jung. Para isso, €
necessario conhecer sobre o conceito de persona, que prevé a formagédo da
pessoa com relacdo a sua adaptabilidade com o mundo externo, “é o impulso
natural em direcdo a adaptacdo a realidade exterior e a coletividade que
envolve o desejo de ser reconhecido e de ser importante para o outro”

(CAVALCANTI, 1992, p.75).

De acordo com a autora, a persona €&, portanto, construida através das
identificacdes e introjecbes, pressupde a elaboragédo da discriminagéo entre o

eu e a imagem representativa do eu, o que se & para o outro. Indica que a

2KLEIN, Melanie. Contribuigdo a psicanalise. Mestre Jou, S&o Paulo, 1970.



pessoa é capaz de adaptagdo, de relacionamento com o outro e possui a
nocdo de representacdo externa da identidade e da sua responsabilidade no
mundo. Nota-se que a saude, um estado mental saudavel tratado pela autora,

esté na busca por aquilo que o individuo se sente como sendo ele mesmo.

Retornando com Cavalcanti (1992),

as pessoas que ndo foram suficientemente supridas no
reconhecimento de suas individualidades e identidades procuram ser
reconhecidas através dos papéis que desempenham socialmente e
do senso de terem valor através das posigcdes de prestigio que
ocupam. E o que explica o sucesso social do narcisista, apesar de
suas desordens e fragilidades egoicas (CAVALCANTI, 1992, p.77).

O que sera utilizado de conceitualizagdo sobre o mito de Narciso neste trabalho
é o apresentado em Cavalcanti (1992), de que o individuo projeta no outro a
imagem que almeja para si, sendo que busca essa imagem para a sua
formacédo, conhecer a si mesmo. Esse fato sustenta o que deve ser tratado
posteriormente, de que a sociedade alimenta as imagens de celebridades, a
criagdo de imagem de seres perfeitos para observar e almejar chegar na

mesma posi¢do, ou ao menos sonhar com ela.

1.2 NEGATIVIDADE EM NARCISO

Para Lubit (2002), a teoria psicodinadmica defende a ideia de que o narcisismo
destrutivo tem sua raiz na infancia, que vem através do comportamento dos
pais com os filhos. Ja de acordo com a teoria da aprendizagem social, o
narcisismo destrutivo surge a partir de experiéncias comportamentais baseadas
em observacgéo de terceiros. Ambos pressupdem que se o individuo observar
ou vivenciar boas experiéncias, construira uma auto-estima forte, que acarreta
no narcisismo saudavel, caso contrario, acabardo projetando nos outros aquilo

gue véem como negativo para defenderem seus egos.

Percebe-se conforme sugerido por Cavalcanti (1992), que a abordagem mais
trabalhada quando se fala em Narcisismo & considerar esse fendmeno como
um disturbio. Tanto que as caracteristicas levantadas pela American

Psychiatric Association e Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders
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(in KING, 200?)3, apresenta nove tragos observados em pessoas associadas a

comportamento narcisista:

Crenga e um sentimento grandioso da prépria importancia;
Idealizagao de proprio sucesso, poder, beleza ou amor ideal;

Buscar pelo reconhecimento de superioridade, de ser especial ou
(nico;

Busca excessiva pela admiracdo de outros individuos;

Esperam um tratamento diferenciado, se sentem com direito a isso;
Exploram, conscientemente, outras pessoas para alcancar desejos de
interesses pessoais;

Falta de empatia com os outros;

Invejam os outros e acreditam que os outros os invejam;

Arrogantes, rudez e esnobes perante outras pessoas.

e ) N

© o

De acordo com Penney e Spector (2002) ha evidéncias de relagdo entre
comportamentos narcisistas e hostilidade e agressédo. Os responsaveis pelos
estudos foram Smalley e Stake (1996 in PENNEY; SPECTOR, 2002)*, que
evidenciam que pessoas com tragcos narcisistas se demonstraram mais hostis e
desacreditadas com feedbacks negativos pelos avaliadores da pesquisa, sendo
que os feedbacks foram sobre as auto-avaliagbes analisadas, que
demonstraram incriveis niveis de arrogéncia e sentimentos de grandiosidade

propria.

Seguindo com Penney e Spector (2002), quando esse individuo de
comportamento narcisista sente alguma ameaga a seu ego, como, no caso,
feedback negativo pelos avaliadores da pesquisa, a resposta dele sera
hostilidade e agressdo — levando em conta que na pesquisa dos autores a
hipétese de estudo foi a ligacdo entre comportamento narcisista e

comportamento hostil e agressivo.

A agressdo entdo é direcionada a pessoa a quem ele cré que é fonte da
ameaga a seu ego e ndo aos instrumentos que levaram a essa “ameacga’. A
agressédo era de desaprovacéo e hostilidade com o avaliador, ou seja, a pessoa
que deu o parecer negativo, e ndo aos instrumentos (a avaliagdo a qual o

individuo narcisista preencheu). A sugestdo de Penney e Spector (2002) € que

3 AMERICAN PSYCHIATRIC ASSOCIATION, Diagnostic And Statistical Manual of Mental
Disorders (4th edn), American Psychiatric Association, Washington, DC, 2000.

4 SMALLEY, R.L. and STAKE, J.E. (1996) Evaluating sources of ego-threatening feedback:
Self-esteem and narcissism effects. Journal of Research in Personality, 30, 483+495.
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o proposito das agressbes € punir os avaliadores ou reafirmar sua dominéancia
sobre eles, buscando impulsionar o préprio ego e diminuir o impacto pela

avaliac&o ou tratamento recebido tido como negativo.

No entanto, o que sera utilizado como negativo sobre Narcisismo para este
trabalho, € a projecdo da imagem de perfeicéo, refletir o ideal perfeito, aquele

ou aquilo pelo qual se tem paixéo e,

em Narciso, seu defeito é a sua perfeicdo, a sua desmedida, a sua
onipoténcia, o seu estado indiferenciado e subdesenvolvido. Sua
perfeicdo pode ser vista como a aparéncia defensiva que esconde os
aspectos defeituosos e negativos. A perfeigdo pode representar o
medo do sentimento de falta e incompletude, a vergonha de ndo ser
perfeito. A personalidade narcisica se caracteriza por ter uma
preocupagdo exagerada com a aparéncia, que deve ser a mais
perfeita possivel. A busca dessa imagem de perfeigdo tem o objetivo
de encobrir os aspectos negativos rejeitados e ndo integrados pelo
individuo. Frequentemente, esta imagem pode tomar o lugar da
verdadeira identidade (CAVALCANTI, 1992, p.163).

1.3 NARCISO E O IMAGINARIO DO SUCESSO

Para Freitas (1999, p.8), “nas empresas todas as pessoas sdo estimuladas a
fantasiar que podem tomar o lugar do chefe.” Como ferramenta, pode-se
observar que comumente as empresas fazem uso de métricas que resultam em
individuos obcecados por elas e pelo ranking organizacional resultante. Na
medida em que o funcionério avanga no ranking organizacional, mais préximo

ele se sente de prosperar na empresa (SCHWARTZ, 1990).

Seguindo com Schwartz (1990), como conseqliéncia surge uma competi¢éo
em que o objetivo & superar o colega de trabalho, ou seja, impera na
organizagdo um sentimento constante de ser maior e melhor que aquele visto
como adversérias, uma competicdo em que se deve alcangar a posigdo mais
alta do ranking ou ao menos superar aquele visto como ameaga a posi¢éo

conquistada ou almejada.

Para Freitas (1999), as empresas tomam uma postura que faz com que todos
tenham a ideia de que podem ser herois, assumindo-se como competidores em

busca da vitoria.
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as empresas modernas sustentam a possibilidade de todos virem a
ser herois, desde que assumam a sua natureza de esportista puro-
sangue ganhador. O heroismo passa a ser socialmente transmissivel,
pois todos podem almejar ser herdis, uma vez que a agdo é
supervalorizada e o quantoc mais rapido é o tempo em que tudo deve
se dar. O Narciso que existe em cada um é chamado a se manifestar,
néo apenas de vez em quando - o que € normal, mas a assumir o seu
lugar permanentemente. A desmedida, a ultrapassagem do
parametro € que & a medida de todos (FREITAS, 1999, p.30).

De acordo com Schwartz (1990), quanto mais a organizagéo consegue projetar
sua imagem de perfeicio como o ideal de perfeicdo requerido pela
organizagdo, mais ansiosos ficam os funcionarios. O autor diz que para a
imagem projetada, a imagem do individuo encaixado perfeitamente como parte
da organizagéo perfeita, € apenas uma imagem. Mas que quanto mais perfeita
essa imagem &, maior € a discrepancia entre o papel do funcionario e o que o

funcionario consegue cumprir.

Segundo Siqueira (2009), os individuos ficam maravilhados com a promessa
do sucesso nas empresas, pois em livros e revistas de negécios fala-se sobre a
dificuldade em se encontrar um executivo ideal. Entdo as empresas querem
individuos que estejam dispostos a dedicagdo aos ideais organizacionais e
desejem o sucesso, fazendo disso a sua missdo de vida. Ou seja, pessoas
dispostas a se entregarem a elas e, sem medir, entram nesses jogos de poder
e de desejos. Ha, portanto, interesse mutuo, do individuo satisfazer suas
necessidades com a empresa e da empresa em tirar proveito disso para ter
suas demandas preenchidas (SIQUEIRA, 2009).

Para Eliade (2007), é possivel reconhecer comportamentos miticos na
obtengéo do sucesso, “tdo caracteristica da sociedade moderna, e que traduz o
desejo obscuro de transcender os limites da condigdo humana” (ELIADE, 2007,
p.160). Por isso que o mito de Narciso pode ser reconhecido no contexto a ser

colocado.

Um dos principais fatores de motivagdo do executivo nas organizagdes

‘modernas € o sucesso e o reconhecimento desse sucesso por parte de outras

pessoas. O individuo busca o paraiso perdido, a concretizagdo do desejo e da
fama e reconhecimento, um espago para viver seus sonhos e projetos. A

empresa oferece a possibilidade que ele seja percebido pela sociedade como
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um homem bem-sucedido, que ele se torne uma pessoa admirada (SIQUEIRA,
2009).

O quadro 1 apresenta de forma resumida as principais caracteristicas dos

narcisistas segundo os autores pesquisados.

AUTOR
(ANO)

CARACTERISTICAS NARCISISTAS

Reconhecimento do outro na prépria formagédo, na construgéo de

identidade prépria;

Desejo de ser reconhecido e de ser importante para o outro;

Perfeigao, a sua desmedida, a sua onipoténcia, o seu estado CAVALCANTI

indiferenciado e subdesenvolvido; (1992)

e Preocupagdo exagerada com a aparéncia, que deve ser a mais
perfeita possivel;

e |magem pode tomar lugar da verdadeira identidade;

e Busca por aquilo que o individuo se sente como sendo ele mesmo.

e Tragos de grandiosidade ostensiva e com deveras preocupagtes KING (2007)
sobre eles mesmos

¢ Narcisismo saudével - baseia-se na auto-estima relativamente solida,
capaz de resistir as frustragdes diarias

e Narcisismo destrutivo - sentimento de grandiosidade, em que o
individuo demonstra preocupagédo apenas com sua imagem e seus
proprios interesses

LUBIT (2002)

* Sindrome que se desenvolve em concordancia com o parco
desenvolvimento do ego, falta de integragéo social e incapacidade de
sentir empatia

ATLAS (2008)

Quadro 1- Caracteristicas Narcisistas

Fonte: Elaborado pelo autor.

1.4 A SOCIEDADE DA EXCELENCIA

De acordo com Wood Junior (2001), passamos por uma época em que ha um
culto da exceléncia. Existe a veneragdo a vencedores, esportistas e
empreendedores, que ocupam cada vez mais e mais espago na midia. “A

concorréncia e a paixdo pela exceléncia transmutaram-se em vetores de
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transformacé&o social, substituindo a luta de classes e o Estado” (WOOD, 2001,

p.85).

Segundo o autor, atualmente a sociedade passa por seis fendmenos: (1)

complexidade, (2) aceleragao, (3) fragmentagao, (4) exceléncia, (5) abstracéo e

(6) simulagdo. Estes fenémenos serdo detalhados a seguir:

(1) Complexidade ocorre, pois essa € uma época marcada por

(2)

()

(4)
(5)

(6)

descontinuidades, em que se vive em um mundo préximo da
hipercompeticdo, em que a capacidade de improvisar torna-se fator
de sucesso. Para isso sdo valorizados os individuos capazes de
corresponder a essa complexidade, no qual ocorre diversos eventos
simultaneos.

Aceleragdo é devido ao tempo, que é compartilhado pela
sociedade, € socialmente construido. Aprende-se desde pequeno
que a conveng¢do de tempo, na escola com os prazos, em casa 0s
horarios para dormir, por exemplo. E marcado pela velocidade e
tenséo.

Fragmentacdo: é a percepgédo segmentada da realidade, em que o
individuo deixa de lado as tradicionais formas de socializacgéo,
rompendo com os antigos padrdes e se joga na experiéncia de
midiatizagdo, em que acaba se tornando um ensaio sobre a vida
humana. Prefere-se ver uma representacéo da realidade do que ela
mesma.

Exceléncia: busca constante pela superacéo.

Abstracao prevé a realidade de forma simplificada em modelos e
formas para trata-la convenientemente e solucionar problemas. Nao
é aplicavel da mesma forma para todos os tipos de profissionais,
para cada tipo de profissdo, sdo aplicaveis diferentes niveis de
abstragéo.

Simulagédo, em que ha manipulacdo das aparéncias e superficies.
Existe o simulacro, que € uma simulagdo equivalente, que tenta
representar a realidade: imagens e signos encobrem e substituem
os objetos que povoam o dia-a-dia, e a simulagdo, em que os signos

se tornam independentes da realidade.
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1.5 O GESTOR CELEBRIDADE

De acordo Tonelli (2005) as atividades realizadas por gestores sdo as mesmas
ao longo do ultimo século que precisam entregar suas vidas para as empresas.
Esses gestores estdo em uma posicdo hierarquica de alto escaldo nas
organizagdes, sendo que, segundo a autora, sdo dominados por elas. Para a
pesquisadora, “o trabalho invade todos os aspectos de suas relagdes pessoais,
pois, na verdade, ndo parece haver em suas vidas nada além do trabalho”
(TONELLI, 2005, p.57). Além disso, ressalta que o mundo organizacional é
visto com muito glamour pela midia pop.

Seguindo com a mesma autora, os gestores de alta hierarquia nas empresas
possuem agendas semelhantes, ou seja, gastam o tempo com atividades de

forma parecida:

Pode-se afirmar que boa parte do tempo do executivo é utilizada na
construgdo de redes seja entre os funcionarios, clientes efou outros
executivos que ocupam posigbes similares em outras empresas.
Além disso, os executivos tém como atividade central cobrar os
resultados das tarefas de seus subordinados: se, de um lado esta
atividade da a eles grande responsabilidade na condugdo dos
negécios da empresa, de outro, garante o conforto de poderem
cobrar sem serem cobrados diretamente, uma vez que se subordinam
a autoridades distantes e dispéem de liberdade e autonomia na
organizagéo do proprio trabalho (TONELLI, 2005, p.57).

Isso para demonstrar que, de acordo com a autora, esses gestores executivos
se dedicam integralmente as empresas. Algo paradoxal com o glamour
retratado pela midia. Esse pensamento assemelha-se a mengdo de Wood
(2001) sobre workaholics, que sdo maquinas humanas voltadas ao trabalho: a
vida de um workaholic resume-se ao seu trabalho, que é onde se sente bem e
fica a vontade. E uma tentativa de agradar o outro, algo que é quase sempre
impossivel de se fazer. Esse fenémeno reflete o espirito da época: a nova

cultura empresarial é o culto da competitividade.

Também para Moellwald (2011), muitos executivos sofrem com a dificuldade
em separar o profissional do pessoal e a vida profissional que acaba tornando-
se rotineiramente mais vivida e recebe mais atengdo que a vida familiar. “Isso é

de tal monta, que tanto a familia como a empresa nédo distinguem na atuacgéo
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do individuo nenhum dos lados e acabam contribuindo para a construcéo de
um cenario de abuso e paranéia (MOELLWALD, 2011, p.4).

Em relagdo a questdo da identidade dos individuos e levando em conta o
contexto da época, “o sentimento de fragilidade identitaria e de inseguranca
ante uma série de mutagcdes no meio social constituem incentivos a busca de
maior auto-estima por meio da admiragdo comum de um ente considerado
como superior e de uma resposta que dé uma iluséo de reciprocidade (ROHM,
2003, p.42)".

De acordo com Wood (2001), “a identidade individual é vista apenas como um
cabide de personagens, um vazio preenchido pelo bombardeio de imagens
produzidas pela cultura de massa” (WOOD, 2001, p.83). Pode ser adquirida e
perdida, auténtica ou falsa, a origem estéd na comunidade, artefatos culturais e
instituigbes vangloriadas. Para o autor, na cultura fragmentada, a identidade se
passa como imagem ou ilusdo, sendo que a necessidade de se ter uma

identidade é proveniente de interagdo social.

Organizagdes também precisam de identidade pelo mesmo motivo: a questso,
em ambos os casos, “talvez seja mais de imagem, estilo e retérica do que de
valores, principios e caracteristicas centrais” (WOOD, 2001, p.83). O autor
denomina este funcionario padrdo da era do culto & exceléncia como homo
reticularis, identificando como caracteristicas mais valorizadas, o
comprometimento, a delegacéo e o espirito empreendedor. No trecho a seguir

o autor apresenta a construgéo do conceito de identidade:

Para Baudrillard e Denzin, no final do século XX a identidade
individual deixou de existir e deu lugar a uma entidade multipropésito,
um repositério de imagens orientado para o consumo, uma entidade
que assume referéncias e absorve modismos culturais. Passamos a
entender a nés mesmos, aos outros e as relagdes de acordo com os
discursos dominantes na midia. A identidade se desenvolve
interativamente na relagdo com o outro. No mundo contemporédneo, o
outro pode ser a midia, que, pelo seu poder descomunal de
disseminagéo de informagdes e por ser percebida como real interfere
na identidade do interlocutor. Uma avalanche de imagens que afeta
os individuos de tal forma que a identidade se torna fragmentada,
massificada e mutante (WOOD, 2001, p.83).

Segundo Wood (2001), “nossa realidade passou a ser habitada por novidades

artificiais. S&8o pseudo-eventos, acontecimentos n&o-esponténeos, que
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guardam uma relagdo ambigua com a realidade e sdo criados com o propésito
especifico de provocar determinadas reagdes na audiéncia” (WOOD, 2001,
p.56). Isso ocorre, pois, de acordo com Boorstin (1962, in WOOD, 2001)°, na
auséncia de herbis precisamos criar celebridades. Segundo ele, a néo-

realidade € o fator determinante da construgéo da experiéncia contemporanea.

De acordo com Wood (2001), atualmente, pequenas noticias s&o
transformadas em espetaculo. Para Debord (1997), o espetaculo ocorre por
meio da interagéo social entre as pessoas, que é mediada por imagens, sendo
que “n&o pode ser compreendido como o abuso de um mundo da visdo, o
produto das técnicas de difusdo maciga das imagens, (...) & uma visdo de
mundo que se objetivou” (DEBORD, 1997, p.14).

Assim sendo, o gestor celebridade é necessario, pois precisa corresponder a
criagéo da identidade perdida pelos individuos ou entdo a imagem almejada
por eles. Para isso, esse gestor torna-se uma celebridade que deve ser
apresentada como um ideal de perfei¢ao, espelhar a perfeicdo da organizagéo
para se tornar uma pessoa admirada. Wood (2001) afirma que comumente
grandes lideres de empresas possuem grande eficacia como personagem,
eficacia que aumenta conforme eles representam os desejos e atendem aos
desejos da audiéncia. Usualmente, alguns deles possuem sua imagem, que o
autor chama de persona publica, modeladas por profissionais de comunicagio

e relagdes publicas.

O quadro 2 apresenta de forma resumida as principais caracteristicas dos
gestores nos dias de hoje compilados no que se denominou neste trabalho de

gestor celebridade:

® BOORSTIN, D. J. The image of what happened to the American Dream. New York,
Atheneum, 1962,
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: AUTOR
CARACTERISTICAS DO GESTOR CELEBRIDADE
(ANO)
Sé&o vencedores, esportistas e empreendedores
Homo reticularis: workaholics, que sdo maquinas humanas voltadas
ao trabalho, a vida resume-se ao seu trabalho, que é onde se sente WOOD
bem e fica a vontade
Comprometimento, delegagéo e espirito empreendedor (2001)
Persona publica: possuem grande eficicia como personagem,
representam os desejos e atendem aos desejos da audiéncia
Individuos que estejam dispostos & dedicagado aos ideais
e ‘ . - SIQUEIRA
organizacionais e desejem o sucesso, fazendo disso a sua missdo de
vida (2009)
Individuo bem-sucedido que possa se tornar uma pessoa admirada
ELIADE
Transcende os limites da condigdo humana
(2007)
Imagem do individuo encaixado perfeitamente como parte da SUHBARTE
organizagao perfeita (1920)
Podem cobrar sem serem cobrados diretamente TONELL]
Autonomia na organizagéo do préprio trabalho (2005)

Quadro 2- Caracteristicas do Gestor celebridade
Fonte: Elaborado pelo autor.
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CAPITULO 2 — METODOLOGIA

Este projeto de Iniciagdo Cientifica € uma pesquisa qualitativa de carater
exploratorio que envolve andlise de discurso, sendo por tanto subjetiva e

depende da interpretagédo do pesquisador.

Para a construgdo do Referencial Teoérico foi feita uma revisdo dos conceitos
acerca de narcisismo, na psicanalise e na psicologia analitica. Foi pesquisada
também a existéncia do uso do comportamento narcisico manifestado em
individuos para a construgdo de uma base teérica em que se pudesse entender
sobre esse evento. Do comportamento narcisista ndo serdo considerados os

disturbios relacionados ao narcisista destrutivo.

A busca constante pela perfeicdo, a necessidade de identidade a partir de
referéncias externas e a predominancia das imagens na sociedade do
espetaculo foram utilizadas para a construgdo do gestor celebridade. Serédo
utilizadas as caracteristicas dos gestores narcisistas identificadas no referencial

tedrico e apresentadas no quadro 1

Desta forma o objetivo da pesquisa empirica deste trabalho foi fazer uma
analise do contelido a partir das imagens criadas na midia de negocios
brasileira de larga circulagdo. Isto se justifica pela contextualizagdo do cenario
em se encontra a sociedade atual e a partir da especulagdo sobre o conceito
de gestor celebridade, em que um gestor se torna uma figura louvavel e

admiravel.

Tal fato também explica a escolha para a parte empirica da pesquisa: analise
de periddicos direcionados ao setor de negoécios: as revistas de pop-
management. Para isso foram selecionadas revistas com publicagées datadas
a partir de 2010 para identificar como o tema tem sido abordado recentemente.
Outro critério de selegcdo foi pela matéria de capa das publicagées nas quais
deveriam estampar a figura de uma personalidade brasileira no mundo dos

negocios.

A escolha pela capa se justifica, pois direciona o leitor para a matéria principal
das edigdes. Como uma embalagem de um produto, cabe a capa das revistas

atrair a atencdo do comprador na banca de jornal ou livraria. No contexto dos
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negoécios, os gestores fazem o papel das modelos das capas das revistas de
moda ou das celebridades nas revistas de fofocas. Com estas matérias de
capa com a figura do gestor celebridade as editoras tém por objetivo atingir
uma venda maior em fun¢do da imagem de sucesso que eles comunicam. Para
analise destas matérias serdo utilizadas as -caracteristicas do gestor

celebridade identificadas no referencial teérico e apresentadas no quadro 2,

De acordo com Wood, “toda a literatura do pop-management faz apologia da
exceléncia” (WOOD, 2001, p.87). Assim como ja citado no Referencial, o autor
frisa que na visdo social um gestor precisa representar um apéstolo da
exceléncia, mas também ressalta que no contexto atual se busca fazer muito
mais em menos tempo, “a imagem é mais forte que a substéncia. Parecer é
mais importante que ser” (p.82). A conseqléncia para as organizagdes: busca

frenética por renovagao e para os individuos a criagdo do homo reticulares.

O que se pretendeu analisar, portanto, foram as imagens/identidade criadas a
partir das matérias de capa das edigdes selecionadas com fotos de gestores-
celebridades como ponto de apoio para a construgéo da referéncia de sucesso.
Foram utilizadas revistas brasileiras de Administracdo consideradas pop, ou
seja, de impressdo e distribuicdo em larga escala. Sdo revistas com mais de
duzentos mil exemplares impressos e em circulagdo. Tonelli (2005) enfatiza o

papel das revistas de negbcios na construgédo da imagem de sucesso:

s&o indmeras as contradigdes existentes no exercicio do trabalho dos
executivos e, apesar das desmistificagées ja apontadas em diversos
estudos, o mundo das organizacgdes, glorificado em salas de aula e
exortado nas revistas de negocios, insiste em atribuir uma aura cheia
de glamour, sucesso e poder ao cotidiano destes profissionais
(TONELLI, 2005, p.9).

Além disso, Moellwald (2011) expde que de acordo com as revistas e a
comunicagdo corporativa das empresas ndo basta a formagdo e ter as
caracteristicas almejadas, “uma carreira de sucesso pressupde a ascensdo a
um posto de comando com destague na midia comercial e uma vida
profissional chega de poderes, grandes viagens e encontros internacionais”
(MOELLWALD, 2011, p.xiii).
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Sobre a imagem dos executivos super-herdis retratadas na midia pop a autora
salienta:

as publicagbes que versam sobre o mundo profissional ddo grande
importancia para os executivos que aparecem como responsaveis por
grandes feitos, que decidem sobre enormes somas de dinheiro e
realizam transagées espetaculares. Como se o normal e o aceitavel
estivessem concentrados apenas nessa versdo do sucesso
(MOELLWALD, 2011, p.xiv).

De acordo com Bouchard (1996 in SARAIVA; DINIZ, 2010), em uma
mensagem, o simbodlico pode se concentrar no que pode fazer com que o
individuo se identifiqjue com essa mensagem. No caso, um veiculo de
comunicagdo destinado a um publico heterogéneo, o autor diz que investir
apenas com palavras € arriscado, por isso a utilizagdo de imagens faz com que
0 processo de transmisséo da mensagem seja mais efetivo. Isto reforca a

decis&o por incluir a imagem de capa das revistas na escolha de artigos.

Para Rohm (2003), as sociedades estdo passando por um momento de
massificag&o e padronizagédo de valores de consumo e culturais a base das leis

da midia e de mercado, efeitos da globalizag&o cultural. Assim sendo,

a sofisticacdo e a proliferagdo de novas tecnologias no ambito das
telecomunicagdes, da informatica, dos transportes e da producdo de
bens e servicos tém provocado inimeras mudangas na vida
quotidiana das pessoas, em seus valores, percepgdes e atitudes face
aos acontecimentos que tecem os fios de uma realidade complexa e
multifacetada, dificil de ser compreendida (ROHM, 2003, p.37).

De acordo com Siqueira (2009), a vida dos executivos comeca a girar em torno
das atualizagdes, capacitagbes e treinamentos das empresas, que exigem isso
para cumprir com os modismos de gestdo existentes. Precisa estar em
constante movimentag&o. Essa movimentagéo é o que demonstra a ansiedade
em competir e buscar pela exceléncia, porém nem sempre temos toda essa

energia, que é o ponto em somos trocados por outros competidores.

De acordo com Schwartz (1990), quanto mais a organizagdo consegue projetar
sua imagem de perfeicdo como o ideal de perfeicdo requerido pela

organizagdo, mais ansiosos ficam os funcionarios. / a imagem do individuo
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encaixado perfeitamente como parte da organizagdo perfeita, € apenas uma

imagem.

O quadro 3 apresenta a lista dos artigos pré-selecionados para a identificagéo

das caracteristicas dos gestores-celebridades:

REVISTA,
AUTOR TiTULO CHAMADA EDICAO e
TIRAGEM
Por mais que seus executivos Exame
neguem, perder o posto de lider entre
NAPOLITANO Em busca da os bancos privados foi um trama para Ed. 965
(2010) lideranga perdida | o Bradesco. Nos bastidores, o banco
se prepara para brigar pelo primeiro 216.764
lugar. exemplares
Séo as habilidades pessoais que Vocé S/A
diferenciam o profissional, levam ao
As 8 atitudes de | alto desempenho e ao crescimento na Ed. 149
TOZZl 2018) sucesso carreira. O éxito depende da reunido
do maior nimero possivel dessas 230.478
competéncias decisivas exemplares
Os empreendedores foram os
verdadeiros érfaos da campanha Exame
SALOMAO, presidencial — nem uma misera
VITAL E Empresa forte, palavra sobre seu papel na Ed. 979
PIMENTA pais forte construgdo do novo Brasil. Perdemos
(2010) uma chance de ouro de rearfirmar o 209.523
Obvio: é o setor privado, ndo o exemplares
governo, o motor da prosperidade
Os fundos de private equity nunca Exame
tiveram tanto dinheiro para investir no
LET;BRIDGE E o capitalismo Brasil, e esse ataque pode Ed. 982
OGACA A
(2010) em estado puro transfqrmar setores_lntelros da
economia — se eles vao ganhar ou 203.413
perder dinheiro, & outra histdria exemplares
Vocé S/A
A economia brasileira passa por um
MARTIN Chegou sua vez | momento excelente. Agora € a hora Ed. 150
(2010) de ficar rico de vocé acumular dinheiro e investir,
sem deixar o consumo de lado 228.392
exemplares
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O grupo Pao de Aglicar pretende abrir

10.000 vagas este ano. Nesta Voed SIA
a entrevista, Abili Diniz, presidente do
C(OZEEJE)A O rei do emprego | conselho de administragdo do grupo, Ed. 141
fala do profissional que a empresa 242 997
procura e das caracteristicas que - I
valoriza num lider SRageras ‘

O empresario Sergio Habib nao
desgruda dos monitores da foto ao
XAVIER | Diregdo em alta lado. Eles avisam quando um Ano 43 — n° 44

(2010) velccidads automovel & comermallz_adq em uma
de suas 55 concessionarias.
Comemora, em média, a cada 3
minutos

Veja Sao Paulo

369.234
exemplares

Quadro 3 - Relagéo de artigos selecionados para analise
Fonte: Elaborado pelo autor

O quadro 4 apresenta o artigo selecionado que n&o possui uma foto de um
gestor na capa, mas foi escolhida por ser uma imagem que faz alusdo a

imagem de um ‘chefe’.

Vocé S/A
Novas ligoes Conflitos entre lideres e subordinados
GIARDINO para domar uma | estdo longe de desaparecer. Conhega Ed. 148
(2010) antiga fera: seu 0s mais atuais e descubra como se
chefe defender 219.776
exemplares

Quadro 4 — Artigo sem foto de gestor na capa selecionado para analise
Fonte: Elaborado pelo autor

Assim sendo, a metodologia adotada seguiu as seguintes fases:

1. Pré-selecéo das revistas e matérias de capa a serem estudadas;
Leitura prévia;
3. Anotagéo dos conceitos que mais chamaram a atengéo, sendo feita da
seguinte forma:
a. Comentarios sobre gestores;
b. Comentérios sobre como quais caracteristicas os gestores

possuem;
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c. ‘Receitas’ de como um gestor ou funcionario deve se comportar

numa organizag&o;

4. Fichamento dos artigos lidos;
5. Releitura das informagdes levantadas e analise de padroes;

6. Interpretacdo critica dos padrbes retirados pela leitura com foco nos

conceitos aprendidos no Referencial Teorico;

7. Separagao dos padrbes encontrados nas revistas;
8. Montagem da Pesquisa Empirica, referente ao Capitulo 3;

9. Conclusao da Pesquisa.
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CAPITULO 3 — PESQUISA EMPIRICA

Este capitulo é referente a pesquisa empirica, em que se encontram as
informagdes levantadas a partir da leitura dos artigos de revistas selecionados.
A interpretacéo e analise de dados demonstradas s&o resultados da construgéo

do Referencial Tedrico, em que se adquiriu conhecimento critico para fazé-las.

3.1 ANALISE DOS ARTIGOS DAS REVISTAS

A partir da leitura das revistas e artigos selecionados, com a metodologia
exposta ao fim do Capitulo 2, alguns pontos em comum se destacaram e se
encaixaram com o propésito estudado. Portanto, a subdivisdo do capitulo foi
feita da seguinte forma — lembrando que foi possivel subdividir dessa forma

apenas apos a leitura e de encontrar os padrdes expostos nos artigos:

(1) Corporagdes homéricas — para contextualizagdo do cenario empresarial;

(2) Construcdo da figura do heréi e gestor celebridade — em que sio
retratados alguns gestores de forma a torna-los simbolos;

(3) Confundindo a empresa com o gestor — em que a imagem do gestor é
confundido com a imagem da empresa;

(4) Sucesso pelo patriménio — quando o patriménio é citado como sendo
intrinseco ao gestor;

(5) Caracterizagéo dos gestores — descricdo das caracteristicas fisicas,
pessoais e personalidade;

(6) Gestores narcisistas com distirbios — em que foram encontrados

algumas denuncias a gestores com esse perfil;

Vale ressaltar que essa separagdo ndo as exclui entre si, acredita-se que s3o,
ao contrario, complementares, sendo que a subdivisdo &€ uma proposta para

facilitar a aplicagdo dos conceitos encontrados.

3.1.1. CORPORAGCOES HOMERICAS

O artigo de Napolitano (2010) cujo titulo € Em busca da lideranga perdida, ja

traduz o tratamento de uma corporagédo como sendo homérica, pois remete as
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aventuras de guerreiros gregos. O autor da reportagem discursa sobre algumas
das ag6es do banco Bradesco e seu objetivo de retornar ao 1° lugar no pédium
novamente, com o quesito de tamanho de banco, ou seja, quais agdes estéo

tomando e qual o posicionamento estratégico.

A forma como foi retratado, no entanto, o dia em que foi anunciado o segundo

lugar em sua ‘colocagdo’ no cenério nacional, é o que a torna homeérica:

o equivalente ao 11 de Setembro do Bradesco aconteceu num
domingo de Finados — 2 de novembro de 2008. Acabaria ali uma
histéria de 57 anos de lideranga. Na manha seguinte, como ocorre ha
décadas religiosamente, a diretoria executiva do Bradesco se reuniu
as 7 horas da manhd na Cidade de Deus, sede localizada em
Osasco, na Grande S&o Paulo. O clima era de apatia (NAPOLITANO,
2010, p.20).

-

Outro cenario construido para ‘dar poder' as organizagbes é a partir do
faturamento, ou ent&o, como no caso de outra matéria, é o capitalismo puro, do
tamanho do fundo disponivel para investimento ou do montante investido em
presas. S&o apresentados alguns gestores de fundos que criaram seu préprio
fundo de investimento e, de acordo com os autores Lethbridge e Fogaca

(2010), tém uma atuagéo na economia considerada impactante pelos autores.

Isso por que os gestores eram considerados apenas coadjuvantes do cenario
econdmico nacional. Passara a ser protagonistas da economia pelo montante
de dinheiro disponivel para investimento, como se fossem os Unicos atores do
cenario nacional e como se o dinheiro fosse deles e ndo do fundo de
investimento criado, ou seja, deixando de lado o fato de que captaram dinheiro

de fundos internacionais:

A fulminante onda de compras liderada por Fernando Borges & um
dos indicios de que o poder desses personagens nunca foi tdo
grande no Brasil. Como ele, o mercado formado pelos fundos de
private equity (como s3o conhecidos) passou de coadjuvante a
protagonista de nossa economia [...] esses fundos tém hoje 17,8
bilhdes de ddlares disponiveis para comprar empresas brasileiras —
um recorde histérico. E dinheiro suficiente para dar na economia uma
injegdo de capitalismo (LETHBRIDGE; FOGACA, 2010, p.22).

No entanto, tratando-se de empresas de fundos de investimento de private
equity, vale lembrar que o objetivo é a compra de pequenas e médias

empresas com tecnologias promissoras e, normalmente, familiares, para
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profissionalizé-las e vendé-las para o aproveitamento do lucro. Algo que néo
esta acontecendo no Brasil. Essa informagao sera retomada na propria matéria
de Lethbridge e Fogaca (2010).

3.1.2. CONFUNDINDO A EMPRESA COM O GESTOR

Para usar a grandiosidade e importancia dada as empresas sdo utilizadas
figuras de gestores, os quais sdo os proprios fundadores das empresas e, por
vezes, presidentes e diretores responsaveis por tomada de deciséo, que
caracterizam a propria imagem da empresa que representam. Para isso, no

entanto, a figura da pessoa por trés da corporagéo é confundida com a prépria
empresa.

Luiz Carlos Trabuco iniciou sua carreira no banco Bradesco em 1979 e
assumiu a presidéncia quando o banco perdeu a posigdo lider com maior
carteira do Brasil. Na matéria de Napolitano (2010), o gestor é o retrato do
banco, descrito como se Trabuco tivesse sido traduzido para representar o
atual objetivo do banco exposto pela revista, que & de se aproximar das
classes mais baixas do pals, pois o gestor & representado como uma pessoa
simples, como se entendesse essas classes e ainda mantendo um carater

serio e classico, assim como os bancos devem ser.

Discorrendo sobre o caso do banco exposto, ha situacées em que é necessario
que se mudem os pensamentos por trds das decisbes, ou seja, que Os
tomadores de deciséo sejam ‘renovados’. No entanto, essa postura parte dos
proprios gestores e ndo diretamente da empresa, sendo que confunde-se a

empresa com o gestor, a decisdo deste torna-se daquela.

Em situagdes assim, a primeira grande divida é o que manter e o que
mudar. A segunda & como mudar. A IBM precisou de um forasteiro, o
ex-diretor da McKinsey Lou Gerstner, para conduzi-la a uma nova era
de sua histéria. O Bradesco tenta fazer isso com um legitimo
defensor de sua cultura (NAPOLITANO, 2010, p.29).
Abaixo s&o apresentados casos de outra matéria, Empresas fortes, pais forte,
de Salom&o e Vital (2010), em que os nomes e empresas estdo expostos nas

laterais das paginas. S&o alguns casos empresariais considerados de sucesso
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pelos autores, em que junto com os nomes dos gestores estédo os faturamentos
das empresas em que atuam e quantos funcionarios empregam. Pode-se
interpretar que a forma como as informagdes estdo expostas confundem os

fundadores com as empresas.

Juntamente também aos nomes, e outro argumento sobre a confuséo de atores
no cenario, & de que ha também a opinido/reclamagéo de cada um deles sobre
uma possivel melhoria a ser realizada pelo governo, como se a opinido do
fundador fosse a propria opinido das empresas. “Esta reportagem traz dez
grandes exemplos de grandes, médias e pequenas empresas que cresceram a
despeito de toda sorte de obstaculos. Sdo casos de superagdo [...]"
(SALOMAQ; VITAL, 2010, p.34).

1. Luiz Seabra, fundador da Natura, faturamento de 3,2 bilhdes de
dolares em 2009. Apresentada como de pequena loja para empresa
com 1,2 milhdo de vendedoras, 400 pesquisadores sobre flora e parceira
de 28 comunidades que vivem de extragdo de plantas. Sugestdo de
melhoria da regulagéo brasileira;

2. Luiza Helena Trajado, fundadora da Magazine Luiza, faturamento de
2,2 bilhoes de dolares em 2009. Pequena loja familiar na terceira maior
rede de varejo do pais, 116 lojas, em 16 estados e 16.000 funcionarios.
Reclama da burocracia, &€ feita uma comparagdo da quantidade de
‘papelada’ com meia piscina olimpica;

3. Rubens Menin, fundador da MRV, faturamento de 535 milhdes de
dolares em 2009. Atualmente, emprega 26.000 pessoas. Reclama da
infraestrutura do pais;

4. Marcos Stefanini, fundador da Stefanini IT Solutions, faturamento de
324 milhées de dodlares em 2009 e estimou um crescimento no
faturamento para 1 bilhdo de reais em 2010. Reclama das leis
trabalhistas;

5. Daniel de Sesus, fundador da Niely, Faturamento de 252 milhées de
délares. De pequena empresa fabricante de produtos de limpeza para
grande empresa contratante de 2.000 funcionarios. Reclama da carga

tributaria;
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6. Andréa Basso, fundadora da In Vitro, empresa de fecundacgéo in vitro
com faturamento de 2,5 milhdes de doélares em 2009. Ndo é
apresentada a quantidade de funcionarios empregados pela empresa.
Reclama da educagdo, especificamente da falta de m&o de obra
qualificada;

7. Laércio Consentino, fundador da Totvs, faturamento de 495 milhées
de dolares em 2009. “De estagiario a socio da Microsiga em apenas
cinco anos” (SALOMAO, VITAL, 2010, p.43). Reclama de leis
trabalhistas e sugere mais flexibilizagao dessas leis;

8. Avelino Costa, fundador da Pif Paf, faturamento de 455 milhées de
délares em 2009. 7.500 empregos e sugere melhorias na burocracia.

9. Ulisses Sabara, fundador da Beraca, faturamento de 60 milhées de
délares em 2009. De acordo com os autores, o fundador da empresa
teve ‘ideia inusitada’ e investiu 10 milhdes de ddlares para funda-la.
Reclama do descaso com a inovagédo e exemplifica com o baixo nimero
de patentes brasileiras;

10.Tarquinio Teles, fundador da Hoplon Infotainment, faturamento nao
revelado. Desenvolveu um jogo ap6s receber 15 milhdes de doblares de
um fundo de capital de risco. Reclama da escassez de capital do
governo e também da oferta de retorno que o préprio governo oferece

para investimentos em fundos estatais.

Em outra matéria, O rei do emprego, de Corréa (2010), ha uma entrevista com
Abilio Diniz, do Grupo Pao de Aglcar, em que também é confundida a imagem
do gestor com a corporagdo. E citado, primeiramente, o montante a ser
investido pela empresa (sem detalhes de para que, onde e em que sera
investido), de 5 milhdes de reais, e sobre qual o perfil de funcionario que Abilio

espera contratar.

Nota-se que o retrato de Diniz exposto pelo autor € a prépria imagem da
empresa. O gestor espera, portanto, funcionarios que tenham o mesmo tipo de
alinhamento com os valores da empresa que ele tem, transforma-se assim o
Diniz em um modelo, uma espécie de espelho para funcionarios do Pao de
Acucar, dos quais se espera o alinhamento do profissional aos valores da
empresa (CORREA, 2010, p.32). O argumento sera retomado a seguir.
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3.1.3. CONSTRUGAO DA FIGURA DO HEROI E GESTOR

CELEBRIDADE

O retrato do gestor do banco Bradesco, como encontrado no fragmento
adiante, é o proprio retrato da empresa, sendo de aparéncia impecavel e de

valores estritamente ligados aos valores da empresa:

Trabuco ndo € revoluciondrio por opgdo. Ao longo de suas quatro
décadas de trabalho, sempre se esforgou para encarnar o figurino
classico dos funcionarios do Bradesco. Enfiado em ternos
invariavelmente escuros, com os cabelos pretissimos divididos por
um risca desenhada, ele escuta mais do que fala e o espirito de
humildade pregado pelo fundador parece refletir em seu andar
ligeiramente curvado. Seu respeito as tradigbes fica explicito na
companhia freqllente de Branddo e nas citagées dos primeiros
mandamentos de Aguiar. E sua identidade com o banco espraia pela
vida familiar (NAPOLITANO, 2010, p.24).

Outro ponto notado também para a construgdo do heroi e, por consequéncia,
do gestor celebridade, é a viagem do heréi. No caso do banco Bradesco, é a
estratégia adotada por Trabuco de penetrar cada vez mais em classes mais
pobres, e de como chegar até elas, em que a viagem “é levar os bancos até o
‘Brasil profundo’, cidades, povoados e comunidades espalhadas pelas
periferias das grandes metrépoles e pelas regidbes mais ermas do pais”
(NAPOLITANO, 2010, p.26). Nota-se também a confuséo entre Bradesco e seu

gestor.

Como fator de sucesso dos gestores, o que os tornam celebridades nas
revistas pesquisas e como ja citado, & utilizado o tamanho da carteira de
investimento, faturamento e quantidade de funcionarios empregados no
portfélio de investimento. Quando o gestor Borges criou seu préprio fundo, o

fundo de investimento Carlyle, deixou de ser coadjuvante:

Pode-se dizer que Borges abandonou a condigdo de coadjuvante, e
de maneira categorica. De seu meio andar na Faria Lima, ele hoje
controla empresas que, somadas, faturam 4,5 bilhes de reais e
empregam 12.000 funcionérios. E mais que companhias tradicionais
como Alpargatas e, Klabin e Lojas Renner (LETHBRIDGE; FOGACA,
2010, p.21).

Da mesma forma, cargo, a idade em que o alcangou e quantos funcionarios
estdo abaixo na hierarquia da empresa também sédo indicadores de sucesso
30



para Tozzi (2010). Sendo que, assim como nos outros casos apresentados,
nenhum aprofundamento foi feito sobre quais acoes foram tomadas para se

chegar & posi¢do de hierarquia almejada, como o exemplo do gestor de O
Boticario:

0 administrador de empresas paranaense Artur Grynbaum, de 41
anos, presidente do Grupo Boticario, alcangou o cargo mais alto da
empresa em 2008, quando tinha 37. Hoje, ele lidera mais de 1.600
funcionarios espalhados pelas unidades de Curitiba e Sdo Paulo e
prepara a empresa para um salto histérico (TOZZI, 2010, p.29).

Da mesma forma & feito uma critica a livros didaticos, que pelo proéprio nome
explicitam que o contelido deve ser de didatica, ferramentas e conhecimentos
técnicos e ndo de biografias. Ou seja, a busca é entdo pelo reconhecimento do
gestor celebridade? “N&o ha uma Unica linha nos livros didaticos para explicar
a trajetéria quase herdica de gente como Leon Feffer. Imigrante ucraniano
pobre, ele comegou a vida no Brasil vendendo envelopes na porta dos Correios
e lutou para criar uma fabrica de papel que, pelas m3os de seus descendentes,

se transformou no grupo Suzano, conglomerado que fatura 2,6 bilhdes de
ddlares e emprega 4.500 pessoas.” (SALOMAO, VITAL, 2010, p.39).

Para a construgéo do herdi, no entanto, nota-se que quando sdo cometidos
erros, ha a defesa dos gestores que cometeram os erros como se eles
tivessem sido vitimas, como para protegé-los de atos falhos cometidos por eles
proprios. Ou seja, ndo erraram pela ganancia, foram induzidos, por uma falha
no sistema, a tomarem as agdes que acarretaram em prejuizo. O trecho da
matéria de Lethbridge e Fogaga (2010) selecionado é uma explicagcdo sobre
prejuizos de fundos de investimento no Brasil na década de 1990.

Para os ‘veteranos’ do mercado de private equity — ou seja, quem tem
mais de uma década de experiéncia no ramo —, o atual momento
guarda semelhangas perigosas com a euforia dos anos 90. Naquela
época, grandes fundos estrangeiros também protagonizaram uma
onda de investimentos em empresas locais. Mais o Brasil pregou-lhes
uma armadilha. A economia ndo cresceu, o cdmbio fixo foi para o
espago, a bolsa ndo se provou uma alternativa viavel de saida para
os investimentos. Em suma, foi um fiasco. Os investimentos em
clubes de futebol foram o d&pice da loucura daqueles tempos
(LETHBRIDGE; FOGACA, 2010, p.29)
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Retomando com o gestor celebridade Sergio Habib, no inicio de sua carreira
duvidaram de algumas agdes suas. Conclui-se que como executivo herdi e
também celebridade, essas duvidas fazem parte de sua formacdo para
demonstrar que o dono de concessionarias de carros supera desafios e
consegue vencer, mesmo com outras pessoas duvidando de sua capacidade
de tomar decisbes (XAVIER, 2010).

A construgédo da imagem de Habib passa também por sua graduacéo e como
sendo o Unico responsavel pelo seu sucesso, como quem construiu seu
‘império’ sozinho. Logo apés se formar na faculdade e, ‘em um passe de
magica’, “montou lojas de acessorios para veiculos na Barra da Tijuca, no Rio
de Janeiro, e em Aricanduva, na Zona Leste. Em 1990, o grupo chegou a doze

centros automotivos nesses moldes no pais” (XAVIER, 2010, p.36).

Vale citar que inclusive a esposa do gestor celebridade em questdo é
celebridade, identificando suas posses e lojas de sua propriedade, junto com

sua ficha completa:

Ela é Sandra Habib, de 53 anos, figura freqiiente em colunas sociais.
Dona da loja de decoragao Benedixt, nos Jardins, e responsavel pelo
comando das concessiondrias da Jaguar e da Aston Martin, Sandra
costuma literalmente parar o transito a bordo dos dois esportivos de
luxo britanicos - sempre acompanhada de um batalhdo de
segurangas. Como tarefa extra, administra o visual do marido. ‘Até
cueca eu compro para ele’, diz a mineira de Belo Horizonte (XAVIER,
2010, p.37).

Para contribuir também na construgéo da imagem do gestor Sergio Habib, sua
rotina, como a de um hero6i, que precisa abandonar seus familiares logo cedo
em nome da obrigacdo e de seu sucesso, € de uma agenda cheia de
compromissos, assim como também sé&o ressaltadas caracteristicas pessoais e

suas atitudes em seu dia a dia:

O empresario acorda as 6 da manha, apds cinco horas de sono, e vai
direto para uma sessdo de uma hora de musculagdo e exercicios —
em casa, com um personal trainer. No caminho, visita um ou duas de
suas lojas, escolhidas aleatoriamente. Chega sem avisar, causando
surpresa entre os funciondrios. Se a concessionaria é da Citroén, usa
gravata vermelha. Entra falando alto, movimentando seu 1,93 metro
de altura com agilidade, puxa papo com todo mundo e até interrompe
clientes para [p. 37] apontar que ‘este € meu melhor vendedor’. ‘Sou
um cara terreno. Gosto de cheiro de gente’, diz (XAVIER, 2010, p.36)
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Ja com relagéo a afirmagéo de que um gestor de alta hierarquia e que reflita a
imagem da empresa deve ser um ponto de apoio para os outros funcionarios, a
matéria Novas licdes para domar uma antiga fera: seu chefe, de Giardino
(2010), apresenta de forma direta essa questdo, “o segredo estd em
desenvolver uma boa quimica com a lideranga — tentar alinhar estilos de
trabalho e objetivos” (GIARDINO, 2010, p.40).

Entre as dicas da matéria sobre situagbes em que, novamente, o funcionario
deve se espelhar em seu superior, sempre retratado como figura principal. O
exemplo em questdo é sobre ‘como gerenciar o patrdo’, em que a dica para
influenciar o superior & adotando o mesmo ponto de vista dele, vislumbrar seu
comportamento e se adequar ao comportamento dele, e fazer convites para
que ele vivencie os problemas questionados (GIARDINO, 2010), ou seja, ser
igual a ele.

Como gestor celebridade, os executivos também costumam ter um tratamento
diferenciado, por motivos ndo ébvios, por pode ser pela riqueza, pelo fato de
ser celebridade etc. Para tanto, mais um personagem entra na histéria de
Sergio Habib, da matéria de Xavier (2010), também celebridade: o cdo da
familia. O cé&o foi celebridade em uma campanha publicitaria do portal iG e os
acompanha em jantas familiares em um restaurante bastante freqiientado por
eles, De acordo com a matéria, Sergio € um cliente especial no restaurante e

tem acesso a direitos que outros clientes normalmente ndo tem.

Como cliente especial, Habib tem direito a pedir um prato que nio
figura no cardapio, o fettuccine & carbonara. Nessas reuniées, uma
presenga constante & Charlie, um West highland White terrier de 5
anos. Durante as refeigbes, o cdozinho permanece embaixo da mesa,
geralmente escondido dos outros clientes, saboreando um polpettone
(também fora do menu) (XAVIER, 2010, p.38).

O cachorro, chamado de Charlie, & usado para complementar a imagem do
gestor celebridade em questdo. Segundo a reportagem, ele acompanha o
dono, por vezes, em viagens de negocios. “Charlie foi junto em seis ocasibes,
geralmente com sua mala Louis Vuitton a tiracolo — sim, o cachorro tem uma
mala so para seus brinquedos e coleiras de grif (ao todo, 400)” (XAVIER, 2010,
p.38).
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A primeira decisdo empresarial do executivo Sergio Habib citada na revista
também € dada como se fosse uma decisdo homeérica, sobre sua decisdo de
importar carros da marca Jaguar para o Brasil e fazendo uma analogia dele

com veiculos de alta velocidade:

Decidiu ali, na hora. Veloz e arrojado assim como o bélido inglés,
capaz de ir de zero a 100 quildmetros por hora em cinco segundos, o
empresario paulista de 52 anos ndo costuma titubear na arrancada.”
Como se uma decisdo de tal porte envolvesse simplesmente isso
(XAVIER, 2010, p.35).
Outra forma de construir o gestor celebridade estd em seus habitos, que aos 10
anos gastava horas de leitura em revistas especializadas de carros, como se
estivesse predestinado a trabalhar com o que trabalha hoje €, tinha o costume
de ler biografias, “tinha o costume de ler uma vez por semana, geralmente
biografias de personagens como o ex-tenista Andre Agassi, o megainvestidor
Warren Buffet e os lideres Bill Clinton e Tony Blair” (XAVIER, 2010, p.37). Ou
seja, o gestor celebridade ocupa todo o seu espaco com atividades grandiosas

ou ligadas a pessoas grandiosas.

Na matéria de Salom&o e Vital (2010), em que sdo expostos perfis de
executivos considerados como sendo de sucesso, tornando-os heréis por irem
‘contra a corrente’ do governo brasileiro, que parece ser, pela matéria, grande
inimigo das empresas no Brasil — empresas as quais, mesmo assim,
conseguiram possuem atualmente grandes faturamentos. Ha critica
direcionada a mentalidade do brasileiro, que, de acordo com a opinido em
questao, n&o aceita casos de sucesso.

O que explica, entdo, o nimero de circulagdo das revistas estudadas na
pesquisa que apresentam apenas casos de executivos de sucesso? Ou o
tratamento diferenciado dado a gestores como o exemplo citado de Sergio
Habib?

‘Parte do descaso do Estado brasileiro em relagdo s empresas tem
origem cultural. Desde os tempos coloniais, empreender no Brasil é
algo associado a exploragdo do proximo. ‘Sucesso empresarial no
Brasil € ofensa pessoal’, diz Tarquinio Teles, fundador da Hoplon
Infotainment, um bem-sucedido caso de empreendedor digital
(SALOMAO, VITAL, 2010, p.39).
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3.1.4. SUCESSO PELO PATRIMONIO

A sequir, foram levantadas informacdes das revistas sobre o sucesso das
empresas, fundos e corporagdes no quesito valor, envolvendo os pregos de
transacdes feitas, riquezas pessoais, das empresas, tamanhos de fundos de

investimentos etc.

Para a construcdo da imagem do empresario Sergio habib, a reportagem

aborda toda a sua riqueza pessoal.

Dono de 55 concessionarias (21 delas na capital) de diferentes
marcas — aléem da Jaguar (3 lojas), representa Citroén (45), Ford (5),
Volkswagen (1) e Aston Martin (1) — e do autoproclamado maior
faturamento em vendas de carros no pais (cerca de 4 bilhdes de reais
por ano), Habib ambiciona dobrar o tamanho de seu grupo, o SHC.
Acaba de investir cerca de 340 milhdes de reais para trazer ao Brasil
os carros da JAC, a terceira maior fabricante de caminhées da China
(XAVIER, 2010, p.36).

Sédo citadas mais posses do gestor, um monomotor utilizado por ele quando
passa as férias em sua mans&o no norte do pais: “Cirrus, monomotor com
preco médio de 760.000 reais” (XAVIER, 2010, p.40). Também s&o utilizadas
mais de suas atividades para descrevé-lo como empresario heréi, digno de vida
perfeita, contando sobre suas férias, descrevendo seus momentos de
descontracao e diversdo em manséao de sua propriedade, o valor que paga de

sua janta e o fato de que deixa o mesmo valor em gorjetas.

Na matéria de Martin (2010), cujo titulo de capa é ‘Rico aos 30', faz aluséo
direta ao gestor celebridade que consegue acumular riqueza o quanto antes. E
entdo apresentada uma “receita de um milionario” (MARTIN, 2010, p.38), em
que as férmulas sdo praticamente evitar de gastar dinheiro e investi-lo. Séo
citados também alguns exemplos de jovens que obtiveram o sucesso financeiro
em pouco tempo com investimentos diversificados, apenas com exemplos de
valores investidos, assim como quem esta “rumo ao milhdo (MARTIN, 2010,
p.47).

Em outra matéria sdo levantados os valores de fundos de investimentos dos

executivos expostos na capa da revista:
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* “Borges, do Carlyle; Etlin, do Advent; e Belda, do Warburg Pincus: 17,8
bilhGes de ddblares para comprar empresas” (LETHBRIDGE, FOGACA,
2010, p.21).

Vale ressaltar que Borges era chefe de operagdo local de um fundo de
investimentos norte americano e, ainda assim, “néo passava de coadjuvante na
cena empresarial brasileira” (LETHBRIDGE, FOGACA, 2010, p.21). Um fator
de sucesso do executivo ainda como ‘coadjuvante’ foi o valor de uma operacéo
realizada ‘coadjuvante’, a compra de parte da companhia aérea Gol por 26
milhdes de dolares, em 2003. No entanto, seu retrato como gestor celebridade
foi construido da seguinte forma: “onze meses e trés cheques depois, a
situacdo de Borges & dramaticamente diferente” (LETHBRIDGE, FOGACA,
2010, p.21).

O trecho selecionado expdem os valores e proezas do gestor:

em janeiro, ele comprou o controle da maior operadora de turismo do
pais, a CVC. Seis meses depois, adquiriu a gestora de planos de
salde Qualicorp. Em seguida, comprou a fabricante de meias e
lingerie Scalina, dona da marca TriFil. Calcula-se que Borges e o
Carlyle tenham investido cerca de 2,5 bilhdes de reais nas trés
aquisicdes. Parece muito que para um ano s6, mas Borges
aparentemente acha pouco (LETHBRIDGE, FOGACA, 2010, p.21).

Outro executivo, Patrice Etlin, levantou um fundo com capital externo de 1,65
bilhbes de dolares — “a percepg¢do de que o Brasil passara relativamente bem
pela crise despertou o apetite dos mesmos investidores que haviam ignorado
Etlin meses antes” (LETHBRIDGE, FOGACA, 2010, p.24). O executivo herdi se
beneficia entdo da estrutura do pais, tornando-se celebridade pelos

investimentos que acontecem devido ao bom momento da economia.

A matéria de Lethbridge e Fogacga (2010) traz mais informag¢des de como a
forgca do argumento de obtencéo de sucesso pelo patrimdnio confunde-se com
a figura do gestor e suas riquezas a partir do momento em que cita diversos
fundos e diversos gestores com os valores envolvidos nas transacgbes e,
principalmente, com o montante de dinheiro que outros gestores e fundos
pretendem levantar, confundindo gestores com fundos e atribuindo sucesso

apenas ao fato de que pretendem aumentar seus patriménios.
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No entanto, os préprios autores Lethbridge e Fogaga (2010), descreveram que
os gestores de fundo sdo especialistas em falar mal de outros gestores e
utilizam uma dessas falas como alarde. O comentario € sobre uma aquisicédo
da Carlyle por 1 bilhdo de dodlares, da empresa de tecnologia Tivit, sendo que
esse valor foi estimado em mais de 10 vezes o valor do seu Ebitda e, o
comentario, € de que o investimento foi feito apenas para mostrar que estéo
fazendo grandes negdcios no Brasil. Em relagédo ao patrimémio, “caso tudo dé
certo, portanto, o investidor termina com um bom retorno, e o gestor, abragado
a um quinto do lucro, fica rico (LETHBRIDGE, FOGACA, 2010, p.23).

3.1.5. CARACTERIZACAO DOS GESTORES

Sobre a caracterizagdo dos gestores no material pesquisado, foi encontrada
também a opinido sobre quais os tipos de lideres existentes nas empresas,
sendo que essa construgdo foi feita para rotular o gestor do Bradesco, o
Trabuco:

De modo geral, os lideres podem ser divididos em dois grandes
grupos. Os que gostam de exercer o poder na base do chicote e das
cenouras. E os que confiam mais no poder da sedugdo de suas
ideias. Formado em filosofia, Trabuco parece ser do segundo time.
Como gosta de dirigir por consenso, dificilmente toma uma decisdo
sem discutir com os executivos proximos (NAPOLITANO, 2010, p.29).

Ja sobre a caracterizagdo do gestor de fundos de investimento no Brasil, a
condicionante é de que o gestor opine contra investimentos de outros fundos,
levando em conta também que foi levantada a profissdo como sendo algo ‘da

moda’. Sendo da moda, &€ um passo para o gestor ser celebridade.

uma das maiores especialidades dos gestores nacionais de private
equity é falar mal das aquisi¢gdes dos outros. [...] ‘gestor de private
equity’ é, hoje em dia, a profissdo da moda no mercado financeiro
nacional (LETHBRIDGE; FOGACA, 2010, p.25).

A caracterizagdo de um gestor de fundos sobre a profissdo caminha para a

construgdo de que o que vale, para essa profissao, & a experiéncia:

aos 47 anos de idade e com 16 anos de experiéncia no setor, Etlin,
do Advent, tem um conselho aos recém-chegados. ‘Essa & uma
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profissdo em que se aprende fazendo’, diz. ‘E, no final, vocé vai estar

coberto de cicatrizes' (LETHBRIDGE; FOGAGA, 2010, p.31)
Afirmag&o ‘de que vocé também pode ser um empreendedor de sucesso’, mas
mais baseada em otimismo que em conhecimentos técnicos ou especificos
sobre empreendedorismo: de acordo com um estudo da Global
Entrepreneurship Monitor (citado na matéria), "68% dos brasileiros estariam
dispostos a abrir uma empresa mesmo sabendo que a chance de fracassar é
bem maior que a de obter sucesso.” (SALOMAO; VITAL, 2010, p.40).

Confirmagéo das ideias acima: “O brasileiro € criativo e tem habilidade para
trabalhar em equipe, duas qualidades essenciais para promover a inovagéao’,
diz Paulo ludicibus, diretor de novas tecnologias e inovacdo da Microsoft. ‘Mas
nao tem capital e estrutura para levar adiante um projeto’.” “Grandes empresas
sdo capazes de gerar inovagdo, mas muitas mudangas emergem de negdcios
menores, mais ageis e arrojados.” (SALOMAQ; VITAL, 2010, p.42).

Salom&o e Vital (2010) citam empresas gazelas, que sdo empresas que
trabalha com modelos de gestdo inovadores, mas néo falam qual, ndo citam
nenhum tipo de agdo ou ferramenta utilizada, como, por exemplo, se esses
gestores fizeram algum curso ou qual o nivel de conhecimento técnico deles.
“Esses negodcios tém de trés a cinco anos de idade, capacidade de criar
tecnologias revolucionérias, oferecem alto potencial de crescimento e contam
com liderangas incrivelmente ambiciosas” (SALOMAOQ; VITAL, 2010, p.45). Ou
seja, como caracterizacédo do gestor, ele precisa ser lider e ambicioso, sendo o

fator chave para o desenvolvimento da pequena empresa.

Portanto, esse caminho leva a criagdo de perfis ideais. No artigo de Corréa
(2010), logo no inicio da matéria é feito um questionamento induzindo ao
pensamento do proprio leitor, como se o leitor estivesse pensando em qual
seria esse perfil ideal ou o mais valorizado pelas empresas. Vale lembrar que o
conhecimento técnico néo é citado. “Diante de tantas oportunidades, vocé deve
estar se perguntando se ha um perfil ideal para trabalhar nessas empresas. E a
resposta € ‘sim’, existe um conjunto de qualidades que toda empresa valoriza.”
(CORREA, 2010, p.32) Fica, no entanto, o questionamento: existe o perfil ideal

ou apenas caracteristicas valorizadas?

38



0303000000000 00000000000000000000000000000000000

Dentre as caracteristicas sugeridas pelos autores das matérias nas revistas
pesquisadas, foram selecionadas algumas, de Corréa (2010), em que a
primeira caracteristica dita como valorizada é a capacidade de aprender, sobre
absorver conhecimentos aprendidos na formagéo para transforma-los em favor
da empresa. Outra caracteristica, de acordo com a autora, & ser multitarefa,
realizar mais de uma atividade, ou seja, fazer mais para a empresa, mesmo

que nao seja da sua area. O exemplo é atuar em mais de um departamento.

Dentro da mesma matéria, ha uma pequena entrevista com Abilio Diniz, do
Grupo P&o de Aglicar. E citado, primeiramente, o montante a ser investido pela
empresa, 5 milhGes de reais, e sobre qual o perfil de funcionario que ele
(Abilio) espera contratar para o grupo e que trabalhe em algum unidade. Nota-
se também que, sua imagem, a de Diniz, é a propria imagem da empresa
(CORREA, 2010).

Ele espera, portanto, funcionarios que tenham o mesmo tipo de alinhamento
com os valores da empresa que ele tem, tornando-se entdo o Diniz em um
modelo espelho para funcionarios do Pdo de Aglcar, em que ele espera ‘o
alinhamento do profissional aos nossos valores'. A critica é para a abordagem
da matéria, que foca em comentarios e exemplifica com questdes que parecem
ser simples, como se a escolha de um bom gestor ou sua carreira numa

empresa dependesse unicamente de suas qualidades extracurriculares
(CORREA, 2010).

A resposta de Abilio Diniz para uma das perguntas feitas, sobre sua
expectativa sobre o que os executivos devem fazer fora do ambiente de
trabalho, nota-se que a caracterizagdo do gestor pelo entrevistado é a mesma
gue a dele

‘Acredito que o segredo de uma boa gestdo é manter o equilibrio
entre alimentagdo, amor, atividade fisica, espiritualidade, controle do
estresse e autoconhecimento. O bom gestor deve se cercar de uma
equipe consistente e perseverante. Um lider ndo pode exercer seu
papel sozinho. Ele precisa ter uma equipe que o admire e que tenha
os mesmo objetivos’ (CORREA, 2010, p.33)

Como resposta a uma pergunta se ha um perfil adequado para trabalhar no

grupo, ele diz suas préprias caracteristicas. O candidato a subordina deve, no
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entanto, se basear em Abilio Diniz, precisa ter as mesmas caracteristicas que
ele também: “falando por mim, elegi algumas questdes que julgo
fundamentais™ (CORREA, 2010, p.33).

Em outra resposta sobre qual a importancia sobre a escolha do futuro
presidente do Grupo vir da area financeira, Abilio Diniz reforca que

‘a questdo técnica € a menos relevante nessa escolha. Um lider deve
ser uma pessoa que consegue equilibrar varios papéis com uma
visdo macro sobre o negodcio e condiges de decidir sobre a
estratégia da empresa, para que ela dure’ (CORREA, 2010, p.33).

Para o leitor, no entanto, parece que a formag&o técnica ndo é muito relevante,
com tanto que se tenha as mesmas caracteristicas do entrevistado. Parece nao
ter ponte entre o conhecimento técnico e as outras caracteristicas citadas:

como €& possivel ter uma visdo macro sobre o negocio sem o conhecimento

técnico sobre ele?

Mais caracteristicas que Abilio acredita serem necesséarias para um bom
gestor: ‘Competéncia, capacidade de organizagado, proatividade, preocupacéo
com gestdo de pessoas, estruturagdo de processos e de trabalho sdo
essenciais em um profissional capacitado.’ (CORREA, 2010, p.33).

Na matéria de Tozzi (2010), é citado um gestor e qual sua formacgé&o, o gestor é
Artur Grynbaum - e o curso citado € um MBA, sem especificagbes sobre qual
tipo de MBA -, sua trajetéria na empresa, que pode ser traduzida em
experiéncia, em que passou por diversas areas. No entanto, ainda assim
questiona-se o fato e leva o leitor a pensar que as habilidades técnicas néo

sejam os diferenciais, reforgando as caracteristicas citadas acima:

hoje, ter capacidade técnica é pré-requisito. Mas o que faz com que
alguem seja notado na imensiddo de profissionais altamente
qualificados sdo as chamadas atitudes comportamentais, mais
dificeis de serem medidas, mas que garantem um desempenho
acima do comum no dia a dia do trabalho.” (TOZZI, 2010, p.30)

Sao apresentadas, posteriormente, 8 atitudes de sucesso de acordo com o que
dizem ser considerado pelas empresas, apresentadas como “habilidades

pessoais que diferenciam o profissional, levam ao alto desempenho e ao
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crescimento na carreira. O éxito depende da reunido do maior nimero possivel

dessas competéncias decisivas” (TOZZI, 2010, p.29). Sendo elas:

1. Comunicagdo

2. Significado

3. Poder de analise
4. Didatica

5. Conexdo

6. Otimismo

7. Alta energia

8. Engajamento
(TOZZI, 2010, p.29)

Ja a caracterizagdo de gestores de fundos de investimento, retratados como
herois e ‘profissdo da moda’, se da pela frieza em fazer negbcio e pensar

apenas no lucro que cada empresa pode gerar:

seu objetivo ao controlar uma empresa é um, e apenas um: aumentar
seu valor. Outras variaveis ndo importam. Ndo ha emogdes em jogo,
como em empresas familiares. Ou pressdes variadas de acionistas
com interesses conflitantes, como no caso de companhias abertas.
Ou o emprego de apaniguados e conveniéncias politicas, como nas
estatais (LETHBRIDGE; FOGACA, 2010, p.22).

3.1.6. GESTORES NARCISISTAS

Na matéria de Giardino (2010), foram encontradas caracteristicas sobre o

impacto que gestores podem causar em funcionarios:

Falar sobre o chefe é importante. Mais de 95% de todas as pessoas
que trabalham tém um superior ou lideram uma equipe — ou ambos.
Os lideres tém um papel relevante no dia a dia da empresa por que
eles d&do o tom que sera seguido pelos demais empregados. [...] Uma
pesquisa suigca, publicada no ano passado no jornal médico
Occupational and Environmental Medicine, revela que profissionais
que respondem a maus chefes tém de 20% a 40% mais chance de
sofrer um ataque cardiaco (GIARDINO, 2010, p.39).

Sendo que, apesar da informagdo, os comentdrios que as precedem, na
opinido do autor do presente relatério, simplificam a realidade: “chefe que
esconde o subordinado: a saida é fazer aliangas com outras pessoas e mostrar
ao chefe o valor do trabalho em parceria” (GIARDINO, 2010, p.42).

Foi apresentado também um comportamento de superior chamado de ‘chefe

egocéntrico’, em que a solugdo apresentada também é comunicagdo para
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mostrar o valor do trabalho do subordinado. Outro comportamento foi o chefe
narcisista, em que & exposta uma situacdo em que o superior ‘rouba uma
ideia’. Chefe tirano, em que a solugdo apresentada também é entrar em
concordancia com o superior, sem questiona-lo (GIARDINO, 2010). Questiona-

se, entdo: o mais importante & sempre o superior?

Dessa forma, os motivos de conflito dentro de uma organizacgéo foi exposta na
matéria como sendo “a forte pressédo por desempenho, as fusdes e aquisigdes,
que criam um ambiente de incerteza, e a chegada dos jovens, mais
questionadores, as empresa” (GIARDINO, 2010, p.40), ou seja, quando ha o

questionamento ha conflito.
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CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho realizado até o momento tem sido de muito enriquecimento para o
autor. A leitura e o aprofundamento sobre o mito de Narciso possibilitou o
entendimento do fenémeno como intrinseco & psique humana e como sendo
fundamental para o desenvolvimento pessoal, ndo apenas como distlrbio ou

desvio de comportamentos.

Percebe-se portanto que este conceito & mais completo que apenas a imagem
a qual Narciso se vé, a demasiada preocupacdo com a beleza, é a forma como
o individuo aceita os outros e enxerga nos outros aquilo que quer nele. Uma
construgdo de identidade propria a partir de outros individuos. De tal forma que

o defeito de Narciso, como abordado na pesquisa, é o desejo de ser perfeito.

A construgéo de um gestor celebridade também leva & concluséo de que é algo
que aparece como que para cumprir com o desejo narcisico de cada um de
nos, de querermos ser um heroi perante os outros, de construirmos o anseio de

nossa imagem em cima disso.

Pretende-se concluir que esses gestores, ou a imagem criada a partir deles
que abordam apenas os aspectos mais vendaveis, estdo sendo sustentados

pela sociedade em que vivemos e pelos valores que nos permeiam.

A analise das matérias de capa das revistas de negocios pode demonstrar de
forma pratica o anseio pela perfeicdo e a construgdo deste imaginario de
sucesso.
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