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O campo do design e as industrias criativas:
uma analise critica da instancia da producao
por meio de ferramentas digitalizadas

The design field and the creative industries: a critical
analysis of production processes using digital tools

Camille Vignal Frota' @9, Fabiana Oliveira Heinrich'

RESUMO

Neste estudo, entendemos o campo do design como um setor das industrias criativas, investigan-
do como o fendbmeno da digitalizacdo dos espacos produtivos influencia esse cenario por meio
de ferramentas de trabalho. Primeiro, discutimos o processo de digitalizacdo na producao indus-
trial, nos séculos XX e XXI, com base em andlises desenvolvidas na literatura critica especializada.
Em seguida, apresentamos o fendbmeno das industrias criativas com base nos posicionamentos de
autores referéncia no tema. Por fim, discorremos sobre os impactos do processo de digitalizacdo
na economia criativa, identificando-o e relacionando-o com a instancia da produ¢do no campo
do design por meio de um estudo de caso sobre a empresa de ferramentas digitais Adobe Inc.
A andlise da Adobe Inc., que conta com uma investiga¢do das instancias de producao, circulagdo e
recepc¢ao de seus produtos digitais, visa definir agentes e meios pelos quais a empresa influencia
o trabalho de design.

Palavras-chave: Campo do design. Industrias criativas. Digitalizacdo. Critica social. Tecnologia.

ABSTRACT

In this study, the field of design is approached as a sector within the creative industries, with a
focus on examining how the phenomenon of digitalization influences this context through work-
-related tools. Initially, the study addresses the process of digitalization in industrial production
between the 20th and 21st centuries, based on analyses found in the specialized critical literature.
Subsequently, the emergence and development of the creative industries are presented through
the perspectives of leading experts in the field. Finally, the research explores the impacts of digi-
talization on the creative economy, identifying and articulating its relationship with the producti-
ve dimension of the field of design through a case study of the digital tools company Adobe Inc.
The analysis — which encompasses an investigation of the production, circulation, and reception
of its digital products — seeks to identify the agents and mechanisms through which this com-
pany exerts influence over design practices.

Keywords: Design studies. Creative industries. Digitalization. Social criticism. Technology.
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INTRODUCAO: A DIGITALIZACAO DO ESPACO-TEMPO

Neste artigo, localizamos historicamente o campo do design como um dos
setores das industrias criativas, demonstrando como o fenémeno da digitaliza¢ao
dos espacos influencia o trabalho de producao atual por meio de ferramentas di-
gitais. Primeiro, nesta secdo, discutimos o processo de digitalizacdo na producao
industrial, no final do século XX e inicio do século XXI. Em seguida, abordamos o
fenébmeno das industrias criativas considerando os impactos do processo de digita-
lizacdo nessas organizacOes, identificando-o e relacionando-o a pratica do design
partindo de um estudo de caso sobre a empresa de ferramentas estadunidense
Adobe Inc. Essa analise foi elaborada seguindo os trés estagios do mercado de bens
simbolicos, definidos por Bourdieu (2004, p. 99-181): producéo, circulacao e recep-
¢do (consumo). Com essa investigacdo, esperamos contribuir para o estado da arte
sobre criatividade nas décadas iniciais do século XXI, refletindo sobre circunstancias
hegemonicas que direcionam a instancia produtiva no campo do design.

Com efeito, temos que, na segunda metade do século XX, uma variacao da
doutrina econdmica capitalista entrou em processo de consolidag¢ao: o neolibe-
ralismo. Conforme Guy Julier (2017, p. 7), tal movimento decorreu de altera¢des
em medidas globais de controle econémico, pautadas sobretudo pelos Estados
Unidos da América (EUA). Por conta da Segunda Guerra Mundial e do influente
poderio estadunidense no decorrer do conflito, o délar dos EUA foi designado
como moeda de reserva no comércio global, isto €, moedas de outros paises
foram, desde 1944, fixadas em relacdo a moeda estadunidense, evento conheci-
do como o “acordo de Bretton Woods”. No entanto, com o governo de Richard
Nixon (1969-1974), essa formulacao foi encerrada, favorecendo negocia¢des mo-
netdrias determinadas por agentes de mercados financeiros, em vez de estarem
sujeitas a tratados governamentais de paises. Em longo prazo, segundo Julier
(2017, p. 7, traducdo nossa), “isso inaugurou uma nova era em gue um mercado
liberalizado em termos de comércio de bens, servicos e financas dominaria o
mundo capitalista em expansao”.

Assim, desde esse momento, caracteristicas do neoliberalismo interferiram em
nossa vivéncia por meio da produc¢ao e do consumo. Guy Julier (2017, p. 8) define
essas especificidades como desregulamentacdo dos mercados e liberdade em rela-
¢do a intervencao estatal, privatizacdao de empresas (e de servicos) estatais, intenso
favorecimento de interesses financeiros e foco na competitividade e nas praticas
empreendedoras e individuais. Essas caracteristicas sao sustentadas por uma diver-
sidade de técnicas e suportes de estimulo desenvolvidos para facilitar a circulacao
de mercadorias e a geracdao de mais-valor a penetrar na realidade e tornar-se parte
dela em diferentes contextos socioculturais.

Harvey (2010) desenvolve o contexto histérico da compressdao do espaco-tem-
po encadeada por esses rearranjos do sistema capitalista no final do século XX.
Para entender mudancas significativas na percepc¢ao do espaco e do tempo, o even-
to-chave abordado pelo autor é a passagem do modo de producao fordista para
a chamada “acumulacao flexivel”. Em 1973, o fordismo-keynesianismo estava em
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crise. Para solucionar os problemas causados pela rigidez de tal modelo, novas for-
mas de organiza¢do e producao foram implementadas, sendo uma delas a acelera-
¢do do tempo de giro com a reducao de estoques por meio de sistemas eletrénicos
em diversos setores produtivos (Harvey, 2010, p. 257). Com a aceleracdao do tempo
de giro na producao, o tempo de circulacdo e consumo também foram acelerados.
Sistemas de comunicagao tornaram-se, entao, adaptados para possibilitar a circula-
¢do de mercadorias em menos tempo. Como exemplo de projetos tidos como inova-
dores para uma distribuicao acelerada, o autor cita a ascensdo de bancos eletrénicos
e do dinheiro de plastico — iniciativas aperfeicoadas até os dias atuais. Em relacdo
ao consumo, dois novos projetos organizacionais foram destacados: o desenvolvi-
mento da moda em mercados de massa e transicdo do consumo de bens para o
consumo de servicos (Harvey, 2010, p. 257-258), com a comercializacdo de “experién-
cias"' (Heinrich, 2018, p. 51).

Nas ultimas décadas, a volatilidade é representada, de forma significativa,
pela digitalizacao dos espacos de producao, circulagcdao e consumo de mercado-
rias e informacdes. Nesse contexto de financeirizacdo econémica, trabalhado-
res de diversas localidades enfrentam situa¢des de grande incerteza. De acor-
do com Antunes (2020, p. 32), duas tendéncias interdependentes contribuiram
para criar tal conjuntura em escala global: a informalidade e a intelectualizagao
do trabalho no desenvolvimento das tecnologias da informacdao e comunicacao
(TICs) — com instrumentos, como celulares e computadores pessoais atualmente
utilizados nas mais diversas modalidades de trabalho. Caracteristicas de alta fle-
xibilidade, como a auséncia de jornada de trabalho pré-determinada, a descen-
tralizacdo e a individualizacao do espaco pelo trabalho remoto, a remuneracao
nao fixada e a priva¢do de direitos — se conjugam como pragmatica do regime
vigente (Antunes, 2020, p. 38).

Segundo Matias (2014, p. 18), essa série de adaptac¢des sistémicas ficou co-
nhecida como reestruturacdo produtiva, em que “a componente cognitiva do tra-
balho — sua capacidade criativa, conceptiva e de gestdao — passa a ter um papel
primordial, elevando atividades criativas como o design a uma posi¢ao de destaque
dentro do processo de valorizacdo do capital” (Matias, 2014, p. 18). Ao longo de sua
obra, Matias (2014) demonstra como o capitalismo liberal teve que se adaptar as
necessidades do modelo organizacional, da producdo e do trabalho, chamado de
taylorismo-fordismo e, depois, do toyotismo — modelo de producao das industrias
atuais. E disserta, inclusive, sobre a importancia hegemoénica dos conceitos de ino-
vacao e empreendedorismo — provenientes do campo da gestdao empresarial — no
corpo tedrico do design contemporaneo. Essa reestruturacao implicou em uma série
de transformag¢des no campo do design e na sua relagdo com as esferas da producao
e da circulagao de mercadorias (Matias, 2014, p. 46).

1 Em sua tese de doutorado, Fabiana Heinrich (2018) evidencia a nocdo acritica da “producdo de
experiéncias” perpetuada pelo meio projetista. Segundo a autora, a experiéncia é um fenédmeno
impossivel de ser projetado. Como designers, conseguimos somente projetar objetos, sistemas e seus
modos de uso.
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O advento das industrias criativas

Em 1998, o governo de Tony Blair no Reino Unido criou o Departamento para
Cultura, Midia e Esporte (DCMS). Com base em modelos de negdcios desenvolvi-
dos no Vale do Silicio e em Hollywood, essa iniciativa do governo estabeleceu uma
politica de producao cultural que defendia sua competitividade, alcance global e
viabilidade. O departamento promoveu, assim, o conceito de industrias criativas,
delimitando setores que pertenceriam a esse grupo, planos estratégicos e acdes
de encorajamento para quem buscasse promover os objetivos desenvolvimentistas.
A iniciativa foi considerada um sucesso econdmico, empregando milhdes de pessoas
e gerando uma receita atrativa (Mould, 2018, p. 12).

A propriedade intelectual é a base da entdo chamada economia criativa.
Segundo o tedrico John Howkins (2013, p. 15), existem diversas varia¢des de pro-
priedade intelectual definidas por governos e tribunais, sendo as mais comuns:
direitos autorais, patentes, marcas e desenhos industriais. Alto fluxo de transa-
¢oes financeiras provenientes desses quatro setores de produc¢ao é o que forma,
de acordo com o autor, o sucesso do modelo econémico criativo. Em relagao aos
campos contemplados, Howkins (2013, p. 110-141) define quinze: propaganda,
arquitetura, artes, artesanato, design, moda, cinema, musica, artes cénicas, setor
editorial, pesquisa e desenvolvimento, software, brinquedos e jogos, TV e radio,
e videogames.

Com base no cenério de desenvolvimento e expansao das industrias criativas
no Reino Unido e em outros paises, em 2002, foi publicado o livro (de grande su-
cesso de vendas) The Rise of The Creative Class, do urbanista Richard Florida (2012).
De acordo com a tese do autor, uma classe “criativa” vem demonstrando crescente
influéncia no desenvolvimento econémico nas ultimas décadas (Florida, 2012, p. 5).
Florida (2012) define dois grupos de trabalhadores como parte dessa classe: o nucleo
supercriativo e, para além desse nucleo, os profissionais criativos?.

De acordo com Florida (2012, p. 38-39), o nucleo supercriativo envolve cien-
tistas e engenheiros, professores académicos, poetas e novelistas, artistas, atores,
designers, arquitetos, escritores de nao ficcdo, editores, figuras culturais, pesqui-
sadores de laboratérios de ideias, analistas e outros influenciadores de opinido.
O diferencial desse nucleo estaria no fato de os profissionais pertencentes nao se
contentarem com apenas resolver problemas, mas também em ja adiantar solug¢des.
Ja os profissionais criativos trabalham em industrias de alta tecnologia, em servicos
financeiros, nos setores juridico e médico e na gestdo de negécios. O foco desse
grupo esta mais direcionado para a resolucao de problemas especificos, o que exige,
segundo Florida (2012, p. 39, traducdo nossa), “um alto grau de educacado formal e,
portanto, um alto nivel de capital humano”. Entretanto, essa categoriza¢ao propos-
ta por Florida (2012) pode ser considerada como incoerente por outros pesquisado-
res, visto que as profissdes mencionadas ao definir o nucleo supercriativo também
necessitam de alto grau de educag¢do formal.

2 Traducdo nossa. Original: Super Creative Core e creative professionals (Florida, 2012, p. 38-39).
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Ainda, o autor argumenta que é possivel ascender da condicao de profissional
criativo para a de integrante do nucleo supercriativo, por meio de mudancas de
cargo ou promocdes. Essa possibilidade torna questionavel a formulagao de Florida
(2012, p. 39) acerca de uma classe estruturada em um nucleo e em uma area que o
engloba, uma vez que pressupde a mobilidade de determinados sujeitos entre essas
posi¢des, acarretando transformacdes econémicas e simbdlicas de carater distintivo.

Oli Mould é um dos pesquisadores que discorda da proposi¢ao de Florida (2012),
e ainda sugere reapropriacao da criatividade para propdsitos que ndo apresentem o
lucro como objetivo final. Em Against Creativity, Mould (2018) critica a formulacao
otimista e instrumentalizada de Florida (2012) para o trabalho criativo contempo-
raneo. O autor observa que o pensamento de Richard Florida (2012) corrobora a
mentalidade hegemonica neoliberal ao considerar a criatividade como habilidade a
ser explorada. Apesar de a criatividade ser reconhecida como um tipo de trabalho,
nesse contexto, ela é tratada como traco de distin¢do prestigiosa, superior a praticas
definidas como “mais manuais” (Florida, 2012, p. 10). Embora Florida (2012) reco-
nheca que “os trabalhadores das fabricas e até mesmo os trabalhadores de servicos
de nivel mais baixo sempre foram criativos de maneiras valiosas” (Florida, 2012, p.
10), em seus escritos, a criatividade é vista sobretudo como uma matéria-prima, um
ativo de producao rentavel para uns, mas nao para outros. Esse ideal é reproduzido
por uma elite empresarial, que em vez de focar no bem-estar coletivo, estabelece
o desempenho financeiro como prioridade. Como mostraremos a seguir, essa reali-
dade também esta presente no trabalho de design, por meio da mercantilizacao de
ferramentas, e pode ser observada no contexto digital das industrias criativas.

O trabalho de design nas industrias criativas pela Adobe Inc.:
hegemonia de ferramentas digitalizadas na producao criativa

Como indicamos anteriormente, a volatilidade esta presente na digitalizacao
do espaco-tempo. A configuracdo atual da producdo no campo do design conta
com a oferta dos programas eletrénicos da empresa estadunidense Adobe Inc., fun-
dada em 1982 por Charles Geschke e John Warnock na regidao do Vale do Silicio.
Neste estudo de caso, primeiramente, apresentamos a Adobe Inc., logo depois, des-
dobramos a analise da relacdo entre essa empresa e o campo do design partindo
das trés instancias do mercado de bens simbdlicos, definidos por Bourdieu (2004, p.
99-181): producao, circulacdo e recep¢ao (consumo).

Adobe Inc.: fundacao e comércio digital

Antes de fundarem a Adobe Systems, Geschke e Warnock trabalhavam jun-
tos na Xerox Palo Alto Research Center (PARC), um setor de pesquisa da empre-
sa Xerox Corporation, produtora de maquinas e sistemas de fotocépias e impres-
sOes®. Entretanto, estavam descontentes com decisdes internas em relacdo ao que

3 A empresa Xerox Corporation atingiu tamanha popularidade pelos processos e mercadorias de
fotocépia que, no linguajar portugués, as expressdes “fazer uma xérox” e “xerocar” passaram a ser
utilizadas.
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consideravam um longo periodo para o desenvolvimento de mecanismos para
executar seu sistema computacional. Eles queriam que o projeto, que demorou
em torno de quatro anos para ser desenvolvido, fosse logo utilizado (Warnock;
Geschke, 2019, p. 27).

Entdo, os dois cientistas decidiram fundar a prépria companhia — com investi-
mento bancario inicial de 2,5 milhdes de dolares para os dois primeiros anos (Warnock;
Geschke, 2019, p. 27). Quarenta anos decorreram, e a rebatizada Adobe Inc. apresen-
tou, em 2022, rendimento anual de 17,61 bilhdes de délares, 12% a mais que o rendi-
mento fiscal do ano anterior, por meio do trabalho de mais de 29 mil empregados®.

Décadas depois da sua fundacdo, a empresa comporta um portfélio com de-
zenas de aplicativos e servicos comercializados no formato de assinatura por meio
de licenca de uso. Em 2023, os pacotes estavam divididos em dois grupos: midia
digital e experiéncia digital. O primeiro grupo englobava os pacotes Creative Cloud
e Document Cloud, enquanto o segundo apresentava somente o Experience Cloud.

O pacote Creative Cloud foi o mais rentavel da Adobe Inc., comportando
aplicativos lideres de setor, como o Photoshop, Lightroom, lllustrator, InDesign,
Premiere Pro, After Effects e Substance 3D (Adobe, 2023a, p. i), direcionado para
as areas englobadas pelas industrias criativas, nas quais o campo do design é inte-
grado. As possibilidades de consumo desse pacote sao oferecidas pela Adobe Inc.
nas seguintes modalidades para agentes: uso pessoal (modalidade “Todos os Apps”,
fotografia ou aplicativo individual); estudantes e professores (modalidade “Todos os
Apps"”); empresas (modalidade “Todos os Apps” ou aplicativo individual). Foram 28
aplicativos e 9 servicos listados pela Adobe Inc. como disponiveis ao consumidor da
modalidade “Todos os Apps” em 2023.

Ja Document Cloud é um pacote com o intuito de acelerar a produtividade de
documentos com foco no PDF, formato de arquivo mais onipresente (Adobe, 2023a
, p. ii). Observaram-se 21 servigos virtuais para PDF, 8 aplicativos (3 para area de tra-
balho, 3 para dispositivos méveis e 2 virtuais) e 2 servicos de documento por meio
de APIs para o pacote completo da Document Cloud. As modalidades de consumo
(em 2024) sao listadas na plataforma oficial da empresa como Acrobat Reader
(gratis), Acrobat Standard (R$ 60,00 por més), Acrobat Pro (R$ 95,00 por més — re-
comendado pela prépria Adobe Inc. em sua plataforma de vendas), e Acrobat para
equipes (R$ 110,00 por més).

Por ultimo, a Experience Cloud tem como objetivo a capacitacao de empresas,
por meio de servicos de marketing digital, para vender mercadorias personalizadas
gue contemplem toda a jornada de seus clientes. Foram identificados 12 aplicativos
e 3 servicos de plataformas no pacote da Experience Cloud em 2023. A seguir, obser-
vamos aspectos atrelados a producéao, a circulacao e ao consumo de produtos com
selo Adobe direcionados a um publico criativo.

4 Dados relativos a 2022, consultado no documento Adobe Notice of 2023 Annual Meeting of
Stockholders and Proxy Statement, em 26 de setembro de 2023. Ultima versdo disponivel em:
https://www.adobe.com/cc-shared/assets/investor-relations/pdfs/adbe-2024-proxy.pdf. Acesso em:
27 maio 2026.
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Arbitrario digital: um panorama critico da producao, circulacao
e consumo das ferramentas Adobe Inc. na contemporaneidade

Esta analise critica foi realizada, sobretudo, com base nas trés esferas eco-
noémico-simbolicas definidas por Bourdieu (2004, p. 99-181): producao; circulagao;
consumo. Entendemos que essas duas ultimas esferas citadas, circulacdo e consu-
mo, constituem o que Bourdieu (2004, p. 99-181) denomina ainda de instancias da
legitimacdo. Como o foco de andlise é a relacdo entre o campo do design e Adobe
Inc., a principal mercadoria analisada é o pacote Creative Cloud. Os dados foram
coletados, principalmente, por meio do documento Adobe Notice of 2023 Annual
Meeting of Stockholders and Proxy Statement (Adobe, 2023a) e complementados
por fontes secundarias.

A producdo é a etapa socioecondbmica em que a mercadoria é criada para
consumo, resultando ndo s6 em um objeto material ou imaterial (como no caso dos
softwares), como em todo um aparato de tradi¢des, valores e ritos que determi-
nam o sujeito como consumidor. Dessa forma, buscamos entender quais agentes e
métodos sdao essenciais para que as mercadorias da Adobe Inc. sejam desenvolvidas
e distribuidas para o consumo. Ao investigarmos esse momento, detectamos os se-
guintes grupos de produtores em 2023: acionistas, conselho executivo (ndo funcio-
narios), lideranca executiva (funcionarios com bonificacdes especiais), funcionarios
contratados, terceirizados (parceiros) (Figura 1).

INSTANCIA - PRODUCAO (ADOBE INC.)

AGENTES MEIOS DE ATUACAO

mercado financeiro: compra e venda de acgodes
acionistas da empresa (investimento); participacao para
aprovar propostas executivas.

comités de decisdo e controle gestorial: decidir e
conselho executivo | resguardar estratégias internas pré mercado;
realizagdo e votagdo de propostas importantes.

retérica: influenciar positivamente agentes inter-
nos e externos, engajando-os com a politica de
atuacdo da empresa.

lideranga executiva gestdo administrativa: supervisdo e aplicac&o do
cumprimento de estratégias estabelecidas com o
conselho executivo; responsabilidade pelo fun-
cionamento de operagdes que lidera.

forca de trabalho: executar as decisdes do con-
funciondrios selho e da lideranca executiva; reproduzir a
retérica propagada pelos lideres executivos.

venda de forca de trabalho externa a Adobe
Inc.: realizacdo de parcerias oficiais divulgadas;
contratacdo de fornecedores para atividades
operacionais da produgdo.

terceirizados

Fonte: elaborada por Frota (2024).
Figura 1. Agentes e meios de producdo da Adobe Inc.
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Os acionistas atuam no mercado financeiro — e gracas a esse mercado —, com
a compra e a venda de acdes da empresa, que os qualifica como seus membros pro-
prietarios. Dependendo do tipo e da quantidade de a¢des adquiridas por um desses
agentes, ha maior ou menor poder de decisdo sobre as pautas corporativas que pos-
sam impactar, negativamente ou positivamente, a renda financeira da Adobe Inc.
Um agente “acionista” pode ser pessoa fisica ou juridica. Consideradas as maiores
instituicdes acionistas em fevereiro de 2024, as gestoras de fundos de investimento
Vanguard Group Inc., Blackrock Inc. e State Street Corporation comportaram juntas
21,64% das acdes da Adobe Inc. (Yahoo! Finance, 2024), indicando a posicdao de po-
der que tais gestoras ocupam na estrutura da empresa.

Para atuar como ponte entre empresa e mercado financeiro, a Adobe Inc. con-
ta com um grupo de agentes denominado conselho executivo. Foi observado que
o principal objetivo desse grupo é proteger os interesses econémicos dos acionistas
por meio de decisdes estratégicas benéficas a sobrevivéncia da empresa no contex-
to financeiro. Em 2022, o conselho executivo da Adobe Inc. era composto por 12
diretores de distintos setores mercadolégicos, com atuacao dividida em trés comités
(4 diretores cada um): comité fiscal, comité de governanca e sustentabilidade e co-
mité executivo de remuneracdo. Somente dois membros, o fundador John Warnock
e Shantanu Narayen (CEO da empresa e presidente do conselho em 2023), ndo par-
ticipam de algum comité, enquanto as diretoras Kathleen Oberg e Amy Banse par-
ticipam de dois. Os diretores executivos sdo remunerados pela atuacdo em cada
comité, valor este proposto pelo comité executivo de remuneracao e aprovado pelo
restante do conselho. Dessa forma, sdo os responsdveis por importantes decisdes
que impactam o rumo da empresa, incluindo sua prépria remuneracao. O conselho
executivo estd em contato direto com outro grupo de agentes, a lideranca executi-
va, composta por cinco diretores com diferencas hierarquicas.

Diferentemente do conselho, os agentes da lideranca executiva sao funciona-
rios contratados, aptos a receber os beneficios que os outros funcionarios recebem,
mas com a distin¢do de prémios e bonificacdes acordados pelo conselho executivo,
com a justificativa de esse grupo ser considerado essencial para a circulacdo do dis-
curso da marca e para o gerenciamento da forca de trabalho. Tal forca de trabalho
é representada pelo grupo de, aproximadamente, 29 mil funciondrios (em 2023) da
Adobe Inc. O trabalho, que nao é feito internamente, é representado pela compra
de servicos de terceirizados.

A circulacdo é a instancia que torna a mercadoria acessivel, conhecida e rele-
vante (positiva ou negativamente) para o consumo, ocorrendo para além dos es-
pacos da propria Adobe Inc. e constituindo, junto com o consumo, o processo de
legitimagdo pelo qual a empresa é consagrada. Foram identificados cinco agentes
na instancia de circulacao: criadores de conteudo, veiculos de reportagem, pesqui-
sadores, instituicdes académicas e consumidores (Figura 2).

Por meio de redes sociais e plataformas digitais, o grupo de criadores de con-
teudo produz e publica materiais criticos ou acriticos que dependem de algorit-
mos, definidos pela empresa da rede social ou da plataforma, para serem vistos
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INSTANCIA - CIRCULAGAO (ADOBE INC.)

AGENTES MEIOS DE ATUACAO

redes sociais e plataformas digitais: producdo de

criadores de ; s ; %
conteudo critico ou acritco, remunerado ou ndo,

contetdo sobre a empresa e/ou suas mercadorias.
. noticias: descricdo ou andlise de informacdes
veiculos de
sobre eventos, relatos, panoramas ou levantam-
reportagem

entos relativos & atuagdo da empresa.

dissertagoes, teses ou artigos: investigacdes criti-
pesquisadores cas ou acriticas que abordem a empresa e/ou as
mercadorias nela produzidas.

disciplinas e laboratérios: aprendizado de uso
das ferramentas (mercadorias) e/ou disponibili-
zagdo das mesmas em laboratdrios digitais.

instituicoes
académicas

redes sociais e plataformas digitais: emissdo de
consumidores comentdrios, positivos ou negativos, sobre as
mercadorias ou sobre a prépria empresa.

Fonte: elaborada por Frota (2024).
Figura 2. Agentes e meios de circulagdo da Adobe Inc.

e compartilhados. Quando ja possuem certa notoriedade digital, esses produtores
podem ser remunerados pela prépria Adobe Inc., com base no potencial especula-
tivo que tais produtores apresentariam para influenciar mais profissionais a serem
convertidos em consumidores.

Outros agentes que utilizam significativamente redes sociais e plataformas séo
os proéprios consumidores, contudo, em vez de meio de distribuicao de producao di-
gital, utilizam como meio de emissdao e compartilhamento de opinides favoraveis ou
contrarias as mercadorias ou as estratégias de expansao de mercado empregados
pela Adobe Inc.

Ja os veiculos de reportagem descrevem ou analisam, por meio de noticias e
reportagens, eventos ou situacdes relacionados a empresa. Esses agentes podem
fazer parte de um conglomerado ou atuarem de forma mais autdnoma, além de
existirem tanto veiculos que fortalecem a visdo hegemodnica quanto veiculos que
publicam materiais criticos. Outros tipos de materiais também podem ser produzi-
dos pelo grupo de pesquisadores, por meio de suas dissertacdes, teses ou artigos,
apesar deste e do grupo de agentes instituicbes académicas serem altamente in-
fluenciados pelas exigéncias de um mercado de trabalho dominado por ferramen-
tas Adobe, pressionando a disponibilidade de disciplinas voltadas para o ensino de
utilizacdo dessas mesmas ferramentas.

A producao necessita do consumo para ser reproduzida. O grupo de consumi-
dores é formado por estudantes, professores, trabalhadores corporativos e freelan-
cers (Figura 3).

Os estudantes podem consumir por intermédio da instituicdo académica em
que estdo inscritos e/ou como pessoa fisica. Sobre a opcdo de consumir o pacote
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INSTANCIA - CONSUMO (ADOBE INC.)

AGENTES MEIOS DE ATUACAO

ambientes académicas ou pessoaqis: consumo
estudantes por intermédio da instituic@o, que arca com as
despesas; consumo propric, pagoe pelo aluno.

ambientes académicas ou pessoaqis: consumo
professores requerido pela instituic@o ou por alunos; consumo
proprio, pago pelo professor.

organizagdes do setor piblico ou privado: con-
SUMO por IMpoesi¢ao da organizagdoe, que arca
com os despesas.

tfrabalhadores
corporafivos

ambientes de trabalho individualizados: consumo
tfrabalhadores feito pelo trabalhador, gque arca com as

freelancer despezas e depende de recuperar o investimento
na venda do que é produzido.

Fonte: elaborada por Frota (2024).
Figura 3. Agentes e meios de consumo da Adobe Inc.

de assinatura da Creative Cloud como pessoa fisica, na plataforma oficial da Adobe
Inc., hd uma pagina exclusiva para “estudantes e professores” (Adobe, 2024b). Logo
no inicio da pagina, foi encontrado o banner “Destaque-se dentro e fora das salas
de aula”, indicando a relacdo que a Adobe Inc. tenta impulsionar entre o consumo
de suas mercadorias e a distincdo no campo académico.

Os professores também podem consumir como pessoa fisica ou por intermé-
dio da instituicao para a qual trabalham. Na mesma secao de “Estudantes e profes-
sores”, na plataforma oficial da Adobe Inc., existe a pagina “Ensino superior”, em
que é possivel verificar os métodos que a empresa aplica para atrair novos docentes
ou instituicdes de ensino como consumidores, tornando espacos académicos (pre-
senciais ou digitais) lugares de circulagao de suas mercadorias.

Em relacdo aos trabalhadores corporativos, a Adobe Inc. também elaborou
uma pagina destinada a incentivar o consumo desse grupo em sua plataforma ofi-
cial (Adobe, 2024a). A pagina é iniciada com a mensagem “Capacite toda a equipe
criativa com a Creative Cloud para empresas” e apresenta diversos argumentos de
venda. Para “designers e profissionais de criacdo”, os argumentos sao: crie tudo o
que imaginar, elimine tarefas desnecessarias com inteligéncia artificial (IA) e aumen-
te a produtividade das equipes. O pacote Creative Cloud pode ser comprado para
equipes de pequenas e médias empresas ou grandes organizagoes.

Os freelancers, por sua vez, sao trabalhadores, em sua maioria com condicoes
precarizadas. Esse grupo presta servicos de modo muito mais autbnomo, se com-
parado aos trabalhadores corporativos. Sao eles os responsaveis pelo pagamento
de materiais, ferramentas e infraestrutura utilizados em seu trabalho, valores esses
inclusos, provavelmente, no orcamento do servico acordado entre trabalhador e
cliente, na maior parte das vezes, hoje, por meio de plataformas digitais.
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Com os dados recolhidos, conseguimos observar como as informacdes analisa-
das podem ser relacionadas ao conceito de capitais de Bourdieu (Catani et al., 2017,
p. 101-117). Partindo do estudo de caso de agentes e meios relacionados a Adobe
Inc. nas instancias de producao, circulacdo e consumo, podemos desenhar uma es-
trutura geral do trabalho digital sob essa empresa nas industrias criativas, com os
aplicativos Adobe representando significativa influéncia no setor de ferramentas
computacionais, ou seja, no maquinario utilizado pela forca de trabalho na produ-
¢do de mercadorias.

Como manifesta¢des do capital cultural acumulado pela empresa, identificamos
pela andlise a presenca em diversos paises e continentes; a proficiéncia nas ferramen-
tas Adobe ser considerada como competéncia distintiva no mercado de trabalho dos
campos englobados pelas industrias criativas; fundos e iniciativas para contemplar
profissionais criativos em varios paises; disponibilidade das mercadorias e pecas de co-
municacdao em diversos idiomas, apesar de determinados tipos de informacao (como a
financeira) sobre a empresa terem sido encontrados somente em inglés durante a pes-
quisa; as informagdes sobre o funcionamento de mercadorias e processos de outras
empresas, que a Adobe Inc. consegue por meio de grandes compras ou licenciamen-
tos de propriedade intelectual (possivel gracas a um acimulo de capital econémico).

Ja sobre o acumulo de capital do tipo social, observamos a abrangéncia de
venda para distintos grupos de agentes de consumo, formando um amplo mercado
consumidor que alcanca desde estudantes até trabalhadores experientes; parcerias
que envolvem de pequenos a grandes influenciadores e de pequenas a grandes
empresas; relacdes com agentes influentes do mercado financeiro; relacdes com em-
presas de fornecimento que participam da cadeia produtiva das mercadorias; mais
de 29 mil funcionarios da Adobe Inc., em 2023, nos paises onde atua, formando um
amplo e diverso grupo de trabalhadores.

Sobre o capital econdbmico acumulado pela empresa, identificamos gestoras
de fundos de investimento participando do lucro da empresa; incentivos em ag¢des
que correspondem a um aumento do patriménio financeiro de seus proprietarios,
incluindo diretores e lideres executivos; altas remuneracdes e bonifica¢des para car-
gos executivos; aporte financeiro para a aquisicdo de outras empresas concorrentes;
e receita de US$ 17,61 bilhdes s6 em 2022.

Por ultimo, identificamos, em relacdo ao capital simbdlico: uso de ferramentas
Adobe como parte do habitus estruturado no campo do design; relacdo de confianga
entre uma parcela de consumidores e a empresa; dominio de determinadas mercadorias
Adobe como exigéncia para ocupar cargos publicos ou privados; grande popularidade no
ramo de ferramentas digitais sob contexto das indUstrias criativas, fortemente influencia-
das pela consolidacdo ideoldgica e econémica da regido do Vale do Silicio (EUA).

Consideracoes finais

Em sintese, este estudo foi elaborado com o objetivo principal de examinar a
influéncia da empresa Adobe Inc. no trabalho criativo contemporaneo, acima de tudo
no campo do design. Desde a ascensao da légica capitalista de producao, o ato de criar
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é capitalizado, o que muda com a fase atual é o formato das circunstancias em que
é feito. Como ponto de partida, demonstramos como, nas ultimas décadas, houve a
digitalizacao dos nossos espacos de vivéncia, inclusive do trabalho. Em consequéncia,
designers que anteriormente trabalhavam com ferramentas a base de midias fisicas
— até em conjunto com novas ferramentas digitais — sao direcionados a depender
de marcas de ferramentas digitais exigidas pelo mercado de trabalho como simbolo
de competéncia, embora ndo possamos esquecer que semelhante movimento ocorria
também com a hegemonia de produtos de destaque, por exemplo, a Letraset.

Nesse cenario, a criatividade esta limitada a producao, circulacao e con-
sumo de mercadorias em curto periodo, no qual a empresa Adobe Inc. é im-
portante representante do trabalho no campo do design e em outros campos
concentrados no conceito de industrias criativas. Ao comprarmos a assinatura do
pacote Creative Cloud, nao estamos adquirindo os meios de producdo digitais,
mas adquirindo uma licenca, ou seja, uma permissao para utilizar produtos da
empresa conforme ela os disponibiliza, lembrando que versdes antigas podem
ser descontinuadas e, portanto, profissionais tendem a perder o acesso a sua
prépria producao laborativa.

Nossa potencialidade de criar ndo é somente submetida as exigéncias mer-
cadoloégicas gerais, como também as condi¢oes especificas de consumo definidas
por agentes da Adobe Inc. em posicao de poder, cabe a maioria de funcionarios
da empresa executar objetivos elaborados por um pequeno grupo de lideranca e
conselho executivo. Tal empresa exerce poder sobre o trabalho de design nas indus-
trias criativas, direcionando habitos de producdo, por meio do consumo, no setor
de ferramentas digitais em um espaco-tempo produtivo cada vez mais digitalizado.

Entretanto, ainda se mostra necessario analisar criticamente — e de forma
mais detalhada — o formato digitalizado das ferramentas e seus impactos na pra-
Xxis, quais mercadorias representam as técnicas produtivas no campo do design e
como podem ser classificadas e localizadas no processo que denominamos como
criativo. Futuras pesquisas poderao auxiliar na compreensao de quais aspectos ma-
teriais moldam o campo e como e por que tais fendbmenos sociais determinam
quem somos ou limitam quem podemos ser. Em outras palavras: quao longe a nos-
sa criatividade podera chegar.
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