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discurso politico é notadamente marcado pelo uso de estratégias de

persuasio e sedugdo, sendo um dos géneros do discurso propagandista

(Charaudeau, 2010a). Diversas estratégias sdo utilizadas, entre elas os

discursos de provocacdo do afeto. Propomos no presente artigo uma
aproximacdo entre o discurso politico desenvolvido por Charaudeau (2010a), es-
pecialmente se pensarmos na provocag¢io do afeto como estratégia discursiva or-
ganizacional, buscando compreender o discurso da felicidade enquanto modalida-
de de discurso de provocacdo do afeto no contexto organizacional.
Palavras-chave: Afeto; felicidade; estratégia; discurso politico; discurso organi-
zacional.
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Artigo 65

The provocation of affect as an organizational
discursive strategy

Political discourse is notably marked by the use of persuasion and seduction strategies, being
one of the genres of propagandist discourse (Charaudeau, 2010a). Several strategies are used,
among them the discourses of provoking affection. We propose in this paper an approximation
between the political discourse developed by Charaudeau (2010a), especially if we think about
the provocation of affect as an organizational discursive strategy, seeking to understand the dis-
course of happiness as a mode of discourse of affect provocation in the organizational context.

Key-words: Affection; happiness; strategy; political speech; organizational speech.

La provocacion del afecto como estrategia
discursiva organizacional

El discurso politico estd notablemente marcado por el uso de estrategias de persuasion y se-
duccidn, siendo uno de los géneros del discurso propagandistico (Charaudeau, 2010a). Se uti-
lizan varias estrategias, entre ellas el discurso de provocacién del afecto. Proponemos en este
articulo una aproximacién entre el discurso politico desarrollado por Charaudeau (2010a),
especialmente si pensamos en la provocacién del afecto como una estrategia discursiva orga-
nizacional, buscando entender el discurso de la felicidad como un modo de provocacién del
discurso del afecto en el contexto organizacional.

Palabras-clave: Afecto; felicidad estrategia discurso politico; discurso organizacional.
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1. O relatério na
integra encontra-se
disponivel em https://
s3.amazonaws.com/
happiness-report/2019/
WHRI19pdf

2. A felicidade passa a
ser objeto de uma nova
vertente da economia
denominada como

Economia da Felicidade.

3. Nesse sentido “El
capitalismo emocional
reorganizo las culturas
emocionales e hizo que
el individuo econémico
se volviera emocional

y que las emociones se
vincularan de manera
més estrecha com la
accién instrumental.
Por supuesto, no

estoy diciendo que

los preceptos y las
instrucciones de la
literatura de consejos
hayan conformado sin
mas la vida empresarial,
ni que borraran
milagrosamente la
realidad descarnada y
amenudo brutal del
mundo empresdrio y
de la dominacién de las

muyjeres por parte de los
hombres. Lo que digo es
que los nuevos modelos

de emocién que
formulo um grupo de

psicélogos y consultores

enadministracién y
relaciones humanas
alteraron de manera

sutil pero indubitable las

formas y los modelos
de sociabilidade en

el ambito laboral

de la classe media

y cambiaron los
limites cognitivos

y emocionales que

regulaban las diferencias

de género” (Illouz, 2007,
p.60).
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A felicidade em pauta

Em Margo de 2019 foi divulgado o Relatério Mundial da Felicidade!, conside-
rado como um histérico de felicidade global, classificando os paises por seus niveis
de felicidade. O Brasil, que em 2018 ocupava a vigésima oitava posi¢do, passou a
ocupar o 32° lugar no ranking geral. O Produto Interno Bruto, a assisténcia social,
a expectativa de vida, a liberdade, a percepcdo de generosidade, a corrupgéo e a
qualidade de vida dos imigrantes sdo algumas das varidveis consideradas para a
constitui¢do do relatério (WORLD HAPINESS REPORT, 2019). A cada divulga-
cao desse Relatdrio, a felicidade retoma o protagonismo como tema de reflexao.
Afinal, o que é ser feliz? Como ser feliz? Ou, ainda, é possivel ser feliz?

E nesse contexto que a psicologia positiva, a neurociéncia e os guias de
autoajuda ganham espaco, visto que a “[...] felicidade desponta como recurso es-
tratégico para a otimizagdo da saide, da sociabilidade e da produtividade” (Freire
Filho, 2010b, p. 50, grifos do autor). E fato que a felicidade e o bem-estar sio
temas presentes na contemporaneidade e passam a ser estudados por diversos
autores, também sob o ponto de vista da economia e do desenvolvimento, como
Angus Deaton, Richard Layard ou Daniel Kahneman? Para Lipovetsky (2007, p.
15, grifos do autor) “[...] a questdo da felicidade interior ‘volta a tona; tornando-se
um segmento comercial, um objeto de marketing que o hiperconsumidor quer
poder ter em méos, sem esfor¢o, imediatamente [...]".

Segundo o psicdlogo norte-americano Paul Ekman, que vem desenvol-
vendo estudos sobre as emocdes e as expressoes faciais, a felicidade constitui-
-se como uma entre as seis emog¢des basicas. Vale lembrar que Illouz (2007)
considera que o capitalismo emocional® reorganizou as culturas emocionais,
de forma que as emogdes tornam-se mais vinculadas a ac¢do instrumental,
também nos ambientes organizacionais.

Freire Filho (2010a, p. 6, grifos do autor) observa que “Nos ambientes cor-
porativos mais afinados com o novo espirito do ‘capitalismo emocional, todos sdo
incentivados a serem auténomos [...] e auténticos [...]’; sendo que “A expansio da
linguagem terapéutica no ambiente corporativo ensejou uma revisdo da hierarquia
emocional que organiza, de maneira implicita, as disposi¢des sociais e morais”
(Freire Filho, 20104, p. 6). Nessa perspectiva, Castro (2013, p. 177) discorre sobre
a mobilizagdo afetiva como estratégia de negécios, analisando a comunicagéo e o
consumo como vetores das dindmicas sociais e da produgéo de subjetividades, en-
tendendo que mais do que produtos e servicos “[...] consomem-se estilos de vida,
formas de sociabilidade e modos de ser”. A autora ressalta a construcdo de uma
retérica corporativa que utiliza a seu favor questdes presentes na contemporanei-
dade — como, no caso deste estudo, o discurso da felicidade.

Isso nos faz pensar se o desenvolvimento e a propagagao de discursos da feli-
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cidade por parte das organizagdes contribuem na construgdo de um imagindrio da
felicidade, que por vezes pode ser usado com uma finalidade estratégica. Seria a “Feli-
cidade: um bom negdcio para as organizagoes e seus funcionarios™? Andrade (2013)
reflete sobre a temdtica em dissertacdo intitulada “O poder econémico da felicidade
organizacional™ e explica que, em Portugal, a “felicidade organizacional” gera vanta-
gens competitivas ao nivel de produtividade e motivacio e que é possivel se observar
a implementacdo de uma politica/estratégia de “felicidade organizacional”

Compreendendo o discurso da felicidade enquanto modalidade de discurso de
provocagdo do afeto no contexto organizacional, identificamos o uso de algumas ex-
pressoes e palavras que fazem parte dos discursos organizacionais — como familia,
time, felicidade, leveza — e nos questionamos se o uso dessas expressoes pode servir
afinalidade de preencher um espaco que tenha ficado incompleto, tendo em vista os
sentidos que as constituem. Para Orlandi (2001, p. 10) “Os sentidos sdo sempre ‘ad-
ministrados’ (grifo da autora), ndo estéo soltos’, ou seja, “As relacdes de linguagem
sdo relagdes de sujeitos e de sentidos e seus efeitos sio mdltiplos e variados. [...] o
discurso é o efeito de sentidos sobre os locutores” (ibidem, p. 21). Sob essa perspec-
tiva, os movimentos implicitos e explicitos para (re)construir relagdes recorrendo
aos sentidos se fazem presentes no discurso de provocagdo do afeto.

Os sujeitos e o ato de linguagem

Charaudeau (2010a) explica que, no discurso publicitario, o ato de linguagem
fabrica a imagem de um sujeito destinatério a quem falta algo, sendo que este deve
procurar preencher essa falta. A afirmativa nos provoca a refletir sobre o discurso
organizacional, de forma que a hipdtese proposta é: no ato de linguagem de um
discurso organizacional, pode-se dizer que é fabricada uma linguagem de um su-
jeito destinatario a quem falta algo, sendo que este deve buscar preencher essa falta
(seja de informacéo, de afeto ou de recomendacao/orientacéo).

Ora, muito tem se falado que na sociedade contemporanea hi uma crise
das institui¢des, da familia e do préprio governo. Reis, Marchiori e Casali (2010)
argumentam que as organizagdes passaram a substituir varias estruturas institu-
cionais tradicionais, incluindo-se as ja mencionadas. Também Enriquez (2000)
acredita que houve um esvaziamento progressivo de alguns polos de identifica-
¢do e referéncia, como no caso do Estado e da familia, por exemplo, de forma que
a organizacdo se instaura como ator principal da sociedade.

Considerando a centralidade que as organizagdes passaram a assumir na
nova ordem social, de que forma os seus discursos estariam “preenchendo” es-
pacos supostamente incompletos? Até que ponto concordamos que “[...] a publi-
cidade nos manipula, os politicos nos manipulam, as midias nos manipulam, os
empresarios manipulam seus empregados, o Estado manipula os cidadédos etc”
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4. Nesse sentido,
merece destaque

um evento ocorrido
em dezembro de

2016 em Sao Paulo,
denominado “Encontro
Internacional
Felicidade e Bem-Estar
nas Organizagoes”
Conforme noticia
veiculada, o evento
tinha por foco a
seguinte questao:
“Como a felicidade
pode ser aplicada no
meio organizacional”?
A integra da noticia
encontra-se disponivel
em: http://economia.
estadao.com.br/
noticias/releases-

ae felicidade-um-
bom-negocio-para-as-
organizacoes-e-seus-
funcionarios, 10000096
127. Acesso em: 10 mai.
2018.

5. A integra do
trabalho encontra-se
disponivel em:http://

repositorio.uportu.
pt/xmlui/bitstream/
handle/11328/1058/
TMG%204-
pdf?sequence=1.Acesso
em: 10 mai. 2018.
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(Charaudeau, 2010b)? No entanto, como Charaudeau (2010b) alerta, se for essa a
interpretacdo — de que tudo é manipulacio — entdo poderiamos considerar que
as democracias modernas estariam fundadas numa espécie de “compl6 generali-
zado” — o0 que ndo € o caso.

Cabe-nos mencionar que, para Orlandi (2001, p. 10), “Diante de qualquer
fato, de qualquer objeto simbdlico somos instados a interpretar, havendo uma
injunc¢do a interpretar. [...] A interpretacéo é o sentido pensando-se o co-texto (as
outras frases do texto) e o contexto imediato” (ibidem, p. 26).

O ato de linguagem néo deve ser concebido como um ato de comunicagio
que resulta da simples producdo de uma mensagem enviada pelo emissor ao re-
ceptor. Esse ato pode ser compreendido como um “encontro dialético” entre um
processo de produgdo e como um processo de interpretacao, realizado pelo “Tu
interpretante” (Charadeuau, 2010a).

Concordamos que a comunicac¢do ndo esteja situada apenas naquilo que é
dito explicitamente. Assim, para o sujeito interpretante, interpretar é criar hi-
poteses, tanto sobre os saberes do sujeito enunciador, sobre os seus pontos de
vista, como também sobre os pontos de vista em relacdo ao sujeito destinatério
(Charadeuau, 2010a). Nesse sentido, as circunstincias de discurso vém como
“[...] o conjunto dos saberes supostos que circulam entre os protagonistas da lin-
guagem” (Charadeuau, 2010a, p. 32). Ou seja, as praticas sociais compartilhadas
e os filtros construtores de sentido, visto que “De um lado, é na movéncia, na
provisoriedade, que os sujeitos e os sentidos se estabelecem, de outro, eles es
estabilizam, se cristalizam, permanecem” (Orlandi, 2001, p. 10).

Assim, todo ato de linguagem resulta de um jogo entre o implicito e o ex-
plicito, do néo dito e do ja dito, a partir do conjunto dos saberes que circulam
entre os protagonistas da linguagem. Esses saberes revelam a assimetria da co-
municagdo, pois uma coisa é o processo de produgdo e outra é o processo de
interpretacdo do ato de linguagem.

Charaudeau (2010a) considera que o “eu” é o sujeito produtor do ato de lingua-
gem e o0 “tu” é o syjeito-interlocutor. Ele desdobra esses sujeitos da linguagem, apre-
sentando uma classificagdo que considera quatro sujeitos: sujeito destinatario (TUd),
sujeito interpretante (TUi), sujeito enunciador (EUe) e sujeito comunicante (EUc).

O TUd é o destinatdrio ideal construido pelo “eu’, que tem pleno dominio so-
bre essa construcdo. No ato de linguagem, sempre havera um TUd, seja determina-
do ou indeterminado. J4 o TUi age fora do ato de enunciacdo produzido pelo “eu’;
ele é o syjeito interpretante, que escapa ao dominio do “eu” (Charaudeau, 2010a).

O EUe é um sujeito de fala (assim como o TUd), € o responsavel por um certo
efeito de discurso sobre o interpretante. No entanto, é o TUi que constréi para si
mesmo uma imagem do EUe. Charaudeau (2010a, p. 48, grifos do autor) considera
que o “EUe é apenas uma mdscara de discurso usada por EUc”. Assim, ele é uma



Cleusa Maria Andrade Scroferneker e Luciana Buksztejn Gomes

imagem construida pelo sujeito produtor da fala (EUc). Ja o EUc, como o TUj, é o
syujeito interlocutor e articulador de fala, “[...] localizado na esfera externa do ato
de linguagem, mas responsavel por sua organiza¢io” (Charaudeau, 2010a, p. 52).

O discurso propagandista

Charaudeau (2010b) estuda o discurso propagandista, entendido como um
processo discursivo abrangente, no qual podem ser identificados alguns géneros
como o publicitdrio, o promocional e o politico. O autor ressalta a importéancia de
se analisar o discurso considerando-se a influéncia social na qual os individuos
falantes sdo atores. Quatro proposi¢des reforcam o ponto (QUADRO 1):

QUADRO 1: Proposi¢oes que reforcam a influéncia social

As relagdes sociais sdo marcadas por relagdes de influéncia.

As relagbes de influéncia se encenam na linguagem de acordo com o principio da alteridade, uma vez
que nio existe um “eu” sem um “tu”.

Todo ato de linguagem se realiza numa situagio de comunicagio normatizada, composta pela
expectativa da troca e pela presenca das restrigdes de encenagio (legitimidade).

A legitimidade nfo ¢ o todo do ato de linguagem, de forma que os sujeitos falantes devem ganhar
credibilidade e saber captar o interlocutor e/ou o piblico.

Fonte: Elaborado por Luciana Buksztejn Gomes com base nas ideias apresentadas por Charaudeau (2010b).

Assim, na medida em que um fala e o outro escuta, é estabelecida uma rela-
¢do, que pode ser compreendida como um “[...] processo de regulagdo interacional
que se realiza em fun¢do das normas em vigor no grupo social ao qual pertence-
mos” (Charaudeau, 2010b, grifos do autor). Isso provoca um processo de identifica-
cdo que exige do sujeito falante a construgéo, para si mesmo, de uma imagem que
tenha certo poder de atragdo sobre o auditdrio — esta seria a problematica do ethos.

O pesquisador alerta que para tocar o outro sdo usadas estratégias discur-
sivas que focam a emocdo e os sentimentos do interlocutor e/ou do publico, de
maneira a seduzi-los ou lhes provocar medo. Isso significaria “[...] um processo
de dramatizagdo, ou seja, trata-se de uma armadilha discursiva destinada a apri-
sionar o outro nas redes de suas pulsdes emocionais” (Charaudeau, 2010b, grifos
do autor), sendo esta a problematica relacionado ao pathos.

Além disso, considerando que falar é também organizar a descri¢do do mundo
que estamos propondo ao outro, o sujeito falante recorrerd a modos de organizagao
discursiva seguindo uma determinada retdrica narrativa e argumentativa. Desta for-
ma, “Tal fato corresponde a um processo de racionalizagdo mais ligado ao logos, que
se aplica, por sua vez, aos outros processos, fazendo com que o discurso se construa
num jogo de vai-e-vem entre esses elementos” (Charaudeau, 2010b, grifos do autor).
Essas ideias vém representadas da seguinte maneira (FIGURA 1):
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FIGURA 1: Situagdo de comunicagio

situagdo de comunicagdo

(disposirivos e visadas)
(instrugoes discursivas)

l

SUJEITO

estratégias
(credibilidade/captacao)

i

(contato/relacao) (imagem/ethos) (emocao/pathos)
organiza¢do retdrica (narrativa/argumentativa)
(logos)

Fonte: Charaudeau, 2010b.

Considerando que todo ato de linguagem é composto por expectativas de
troca, estas podem ser descritas em termos de visadas “[...] que correspondem
a uma intencionalidade psicossociodiscursiva, a do sujeito falante, que tem em
perspectiva um sujeito destinatario ideal, j4 que ele ndo tem dominio dos efeitos
produzidos” (Charaudeau, 2010b). No discurso propagandista, por exemplo, o
autor identifica trés visadas. A primeira, visada de prescrigdo, pode ser encontra-
da no discurso da lei e em situagdes onde existe uma relagdo hierarquica, como
no caso dos pais, professores, etc. A visada de informagdo pode ser identificada
no discurso mididtico e nos centros de informacéo publicos. A visada de incita-
¢do é tipica dos discursos publicitdrio e politico. Assemelha-se a primeira, mas
nela ndo h4 relagdo hierdrquica, de forma que o “tu” se encontra na posicao de
dever crer no que lhe é dito (QUADRO 2).

QUADRO 2- As visadas no discurso propagandista

Ato de linguagem: expectativas de troca

Discurso Visada de prescrigio (exemplo: leis)
propagandista Visada de informagdo (fazer saber, usual nos discursos da midia)
Visada de incitagdo (dever crer, tipica nos discursos publicitdrio e politico)

Fonte: Elaborado por Luciana Buksztejn Gomes com base nas ideias apresentadas por Charaudeau (2010b).
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Charaudeau (2010b) compreende o discurso propagandista como um discur-
so de incitagdo, entendendo-o enquanto tipo-ideal com as seguintes caracteristi-
cas: tem por origem um ato voluntario e o “eu” ndo ocupa posicdo de autoridade,
usando uma estratégia de fazer crer, o que atribui ao “tu” a posicéo de dever crer.
Este discurso tem por alvo uma instincia coletiva e se organiza de acordo com um
duplo esquema cognitivo, narrativo e argumentativo, sendo que o esquema narra-
tivo mostra-se mais adequado para seduzir o interlocutor. Nesse sentido,

De fato, uma narragdo ndo impde nada, ela apenas propde um imaginério de
busca cujo interlocutor poderia, se o quisesse, ser o heréi, sob a forma de uma
narrativa que diria, pelo menos de maneira implicita: “vocé tem uma falta que
busca preencher > vocé pode/deve partir em busca do preenchimento desta
falta do qual vocé serd o beneficidrio > eis o objeto de busca que te permitira
preencher esta falta (Charaudeau, 2010b, grifos do autor).

Charaudeau (2010b) considera que a persuasédo e a sedugdo constituem o
discurso politico, sendo este inscrito na visada de incitagdo ja mencionada. No
entanto, como alerta, deve-se distinguir o que é da ordem das estratégias de per-
suasdo e seducdo “normais” das que sdo da ordem da manipulagéo.

FIGURA 2 - “Felicidade ¢é ser professor”

e luidade ¢ sutar as luse
L Tl T e

e p— 6. Disponivel
emhttps://www.
mejoemensagem.
com.br/home/
comunicacao/2019/03
22/campanhas-da-
semana-lays-itau-e-
outros.html. Acesso em
16 nov.2019.

Fonte: meio&mensagem, 2019 - Campanha Editora do Brasil, 2019 .¢

Volume 19 - Edigdo 2 - 22 Semestre de 2019



7. Acesso em 16 nov.
2019.

8. Nesse sentido,
“Discursos

de promessa, ou até
mesmo de profecia,
um discurso de
encantamento mais ou
menos mégico que faz
parte de uma ordem
moral (dever fazer ou
néo fazer) ou de um
sonho (poder fazer),
sem, no entanto, se
apresentar de maneira
prescritiva — ndo se
deve dar a impressio
de ser autoritario,

sob pena de se tornar
suspeito — de forma

a suscitar a esperanga
por ‘dias melhores”
(Charadeau, 2010b,
grifos do autor).
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FIGURA 3 - Imagem da Campanha da Editora do Brasil no Facebook

Fonte: https://pt-br.facebook.com/editoradobrasil/posts/2673169399392023"

No caso das duas imagens que buscam materializar a felicidade, os tex-
tos constroem uma relacio discursiva que enfatiza o ‘ser professor’ Para Orlandi
(2001, p. 40-41) “Na relagdo discursiva, sdo as imagens que constituem as dife-
rentes posicdes” Para a autora, “[...] na andlise do discurso ndo podemos menos-
prezar a forma que a imagem tem na constitui¢do do dizer. O imagindario faz ne-
cessariamente parte do funcionamento da linguagem” Ao observamos a Figura
2, ndo sdo as pessoas vistas empiricamente que funcionam como discurso, mas
as pessoas enquanto posicdo discursiva produzida pelas formacdes discursivas
do imagindrio, de felicidade, de alegria. Na figura 3, ndo se trata da imagem da
crianga em si, mas do que representa a crianga com dculos, pois a “Felicidade é
sentir a alegria dos alunos quando aprendem a enxergar o novo”.

A manipulagdo, por sua vez, pode ser entendida de duas formas, confor-
me Charaudeau (2010b). De um lado, como uma realidade presente no jogo de
regulacdo social, sendo uma forma de fazer com que o outro compartilhe o mes-
mo “fazer crer” que “eu”. Por outro lado (ainda considerando-se como incitagdo)
com duas caracteristicas adicionais: o manipulador joga com uma posicdo de
legitimidade que lhe é dada pela situacdo e nédo revela seu projeto de realizagéo,
maquiando sob outro projeto que é apresentado como favoravel ao manipulado.

O autor apresenta as principais estratégias discursivas empregadas para
manipular: narrativas dramdticas, discursos de promessa® e discursos de provo-
cacdo do afeto (que buscam tocar nas emogoes, para provocar alegria, simpatia,
temor ou medo), identificadas no Quadro 3.

QUADRO 3- Estratégias de persuaséo e sedugio

Discurso politico: estratégias de persuasio e sedugio

Normais

Narrativas dramdticas

Discursos de promessa Procedimentos de
Manipulagéo Discursos de provocagio do | simplificacio e repetigdo.

afeto (provocar  alegria,
simpatia, temor ou medo)

Fonte: Elaborado por Luciana Buksztejn Gomes com base nas ideias apresentadas por Charaudeau (2010b).
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Essas estratégias estdo acompanhadas de procedimentos de simplificacéo,
que se ddo através de féormulas imagéticas e slogans, que buscam padronizar os
julgamentos, estereotipando-os, tornando-se assim como suportes de identifica-
¢éo, como € o caso, por exemplo, da Figura 4. A marca adotou, por algum tempo,
a frase “A Felicidade Mora Aqui” e enfatizou que “E com essa visio de valorizagio
da felicidade que a Lojas Colombo se posiciona no mercado”.

FIGURA 4 — A felicidade mora aqui

=ww By EEETIN

Sobre Lojas Colombo  + onp « Relagio cor

A felicidade mora aqui

Flicidgacy
Wy j.'”‘f' & "”:E“

L}

Fonte: Portal da Colombo .

O texto, por sua vez, procura ‘traduzir’ a imagem, acionando diferentes si-
tuagdes vividas (memoria) ou ndo, que possam produzir sentido: “Afinal, quem
ndo gosta de deitar no sol para ver o amanhecer? Ou curtir a dobradinha pipoca
e filme em frente a TV? E o café na cama? As férias chegando?” Concordamos
com Orlandi (2012, p. 30) quando afirma que

Os dizeres nao sao [...] apenas mensagens a serem decodificadas. Sao efeitos de
sentidos que sdo produzidos em condi¢oes determinadas e que estao de alguma
forma presentes no modo como e diz. [...] Esses sentidos tém a ver com que é
dito ali, mas também em outros lugares, assim como o que néo é dito, e com
o que poderia ser dito e ndo foi. Desse modo, as margens do dizer do texto,
também fazem parte dele.

Ao mesmo tempo que a Felicidade mora nas Lojas Colombo, o texto evoca
que “Felicidade é perceber que a felicidade estd nas pequenas coisas e também,
nas grandes, mas acima de tudo que ela mora dentro de vocé” (LOJAS COLOM-
BO, 2018). No entanto, ainda que a felicidade esteja dentro de vocé, a marca, ao
buscar acionar no outro um “fazer crer” semelhante, deixa claro que tem o “intui-
to de transmitir a mensagem do que oferece através de seus produtos e servigos:
bem-estar, conforto e alegria”

Sob nossa perspectiva, trata-se de um discurso de provocacdo do afeto,
como uma estratégia que foca nas emocgdes e nos sentimentos, buscando um
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posicionamento no mercado — como a prépria marca refere.

Junto ao procedimento de simplificacdo, incide a repeti¢do, que pode ser
feita com a ajuda de diversos meios (panfletos, cartazes, etc.), assim como pela
midia (radio, jornais televisivos, etc.). Dito isso,

Podemos, entdo, agora, ver como o contrato do discurso politico pode ser
desviado para fins de persuasdo utilizando estratégias que podemos chamar
de manipuladoras, porque operacionalizam um iludir voluntério, o que poe
o sujeito manipulador fora de qualquer postura ética. E por essa razio que
empregamos a expressdo “avatares do discurso politico” (Charaudeau, 2010b,
grifos do autor).

Dois avatares sdo trazidos pelo autor: o populismo, considerado como
uma forma soft de manipulagdo e a propaganda, que imporia uma verdade pela
iluséo, dividida em propaganda tética (empregada de maneira pontual em fun-
¢do de acontecimentos atuais) e profetizante (que leva as massas a aderirem a
determinado projeto de idealizagdo social ou humana). Assim, a propaganda
profetizante seria uma espécie de discurso de doutrinamento, porque busca
“[...] fazer com que o outro desapegue de sua préopria identidade, de sua prépria
existéncia” (Charaudeau, 2010b). Desapegado de sua prépria identidade, age
sobre o individuo uma série de estratégias que buscam padronizar julgamen-
tos, criar esteredtipos, tornando assim o que é “normal” sobre bases construi-
das como suportes de identificacdo.

Diante das reflexdes apresentadas por Charaudeau (2010a, 2010b), parece
que os discursos de provocagdo de afeto seriam um tipo de estratégia de manipula-
¢do usada no discurso politico. Este teria por caracteristica a visada de incitagdo,
que pode ser compreendida como uma estratégia de fazer crer, através da sedugao
ou da persuasio — que também é presente no discurso propagandista (FIGURA 5).

FIGURA 5 — As estratégias no discurso propagandista
I Discurso
propagandista

Visada de Visada de Visada de
| incitagio | informagio | prescricdo
| Discurso

politico
| L Normais

Estratégias

Narrativasdramiticas

—— Manipulagio |
g Discursos de promessa
Discursos de provocagio do afeto

Fonte: Elaborado por Luciana Buksztejn Gomes com base nas ideias apresentadas por Charaudeau (2010b).
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Pensando nas organiza¢des como sistemas politicos (Morgan, 2016),
onde sdo gerados discursos, acreditamos ser possivel estabelecer algumas
aproximacdes entre o discurso organizacional e o discurso politico (Charau-
deau, 2010b). Essa aproximacdo torna-se concebivel ndo apenas pelas rela-
¢oes de poder presentes em ambos, como pelas tentativas de construcdo de
elementos de identificacdo que exercam certa influéncia sobre a audiéncia.
Identificando as préticas sociais compartilhadas e os filtros construtores de
sentido, sdo empregadas estratégias discursivas — entre essas, as estratégias
que focam nas emoc¢des e nos sentimentos.

Possiveis aproximacoes entre os discursos politico e
organizacional

Morgan (2006, p. 21), em sua obra Imagens da Organizagcdo, explica que
a metafora é uma figura de linguagem comparativa, geralmente usada para dar
um toque criativo a maneira de falar, sendo compreendida, também, como uma
“[...] forca priméria através da qual os seres humanos criam significados usando
um elemento de sua experiéncia para entender outro” Para a autora, a metafora
serve como possibilidade de “[...] alargar nosso pensamento e aprofundar nosso
entendimento, permitindo-nos ver as coisas de maneiras novas” (Morgan, 2016,
p. 21). Dessa forma, a pesquisadora propde o uso das metaforas para criar novas
maneiras de ver e transformar a vida organizacional.

Entre as metéaforas apresentadas, encontram-se: 1) a imagem das or-
ganizagdes como maquinas; 2) as organiza¢des como organismos; 3) a visio
das organizacdes como cérebros; 4) as organizacdes enquanto culturas; 5) as
organizagdes como sistemas politicos; 6) as organiza¢des como prisdes psiqui-
cas; 7) as organizagdes como fluxo e transformacao; 8) as organizagdes como
instrumentos de dominacio.

A metéfora politica enfoca os diferentes conjuntos de interesses, confli-
tos e jogos de poder que determinam as atividades organizacionais. Parte-se do
pressuposto que a politica é um aspecto inevitavel da vida corporativa (Morgan,
2006), sendo, assim, um aspecto natural da organizacao.

Com isso, aproximando o discurso organizacional do discurso politico,
a partir das visadas identificadas em Charaudeau, propomos a mesma dindmica
ao pensarmos no discurso organizacional, de forma que as visadas poderiam ser
exemplificadas como segue (QUADRO 4):

QUADRO 4 - As visadas no discurso organizacional
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Ato de linguagem: expectativas de troca

Visada de prescrigio Leis e regulamentos (gerais), manual de
conduta/boas  praticas/codigo de ética da
Discurso organizacao.
organizacional | Visada de informagio As informagoes transmitidas pela organizagdo.
Visada de incitacdo Estratégia discursiva de fazer crer/dever crer, através

da sedugio ou persuasio.

Fonte: Elaborado por Luciana Buksztejn Gomes com base nas ideias apresentadas por Charaudeau (2010b).

Seguindo esse raciocinio, poderiamos considerar que também no discurso or-
ganizacional sdo empregadas estratégias de seducéo e/ou persuasio (FIGURA 6).

FIGURA 6 - As estratégias no discurso organizacional: primeiras impressoes

Discurso
organizacional

S —

Visada de
incitagdo

Visada de

Visada de
informagdo

prescrigdo

— Normais ‘

—— Manipulagdo }— Narrativas draméticas
Discursos de promessa

Discursos de provocagiodo afeto

Estratégias

Fonte: Elaborado por Luciana Buksztejn Gomes.

Realizado este percurso, é possivel considerar que as estratégias e as visa-
das de incitagdo fazem parte da realidade organizacional, podendo ser manipula-
doras, ao provocarem o afeto. No entanto, ainda que os afetos sejam usados com
a finalidade de manipulacéo, acreditamos que essa relacdo possa ser complexifi-
cada. Chamamos a atencdo para outras possiveis abordagens, inclusive incons-
cientes, nas quais as organiza¢des acabam apropriando, em seus discursos, ideias
que pairam sob a “aura social’, nio com finalidade manipulatéria. E como explica
Morin (2008, p. 108), ao afirmar que existe uma “[...] ruptura com a ideia linear
de causa/efeito, de produto/produtor [...] uma vez que tudo o que é produzido
volta sobre o que produziu num ciclo [...] autoconstitutivo, auto-organizador e
autoprodutor” Ou seja, os discursos produzidos pelas organizagdes sdo causa e
efeito, ao mesmo tempo, dos discursos produzidos socialmente. Isso porque os

Revista Communicare



Cleusa Maria Andrade Scroferneker e Luciana Buksztejn Gomes /7

sujeitos compartilham praticas sociais e filtros construtores de sentido, permi-
tindo a significacdo e a ressignificacdo dos discursos sociais.

Para Sodré (2006), no jogo da comunicagdo sdo usadas diversas estratégias
discursivas, sendo que a linguagem ou o discurso néo se restringem a transmis-
sdo de conteudos referenciais. O autor propde pensarmos sobre as “[...] estraté-
gias sensiveis, para nos referirmos aos jogos de vinculagdo dos atos discursivos as
relacdes de localizagdo e afetacdo dos sujeitos no interior da linguagem” (Sodré,
2006, p. 10). Ele ressalta, ainda, para ficarmos atentos as estratégias racionais
ndo espontaneas, que visam instrumentalizar o sensivel, manipulando os afetos
(Andreoni, 2018). Segundo Sodré (2006, p. 51), tratam-se de

[...] estratégias semelhantes ao manejo industrialista das sensagdes e emogdes
hoje realizado pelas midias de espetdculo ou pela cultura de massa em geral.
[...] a emocdo facil é o produto que se adulam os publicos, levando-os a risos
e lagrimas faceis. A emocao estd af a servigo da producao de um novo tipo de
identidade coletiva e de controle social.

A partir dessa perspectiva, ficamos a pensar sobre uma possivel instru-
mentalizacdo dos afetos, que provocam emoc¢des mediante o uso de estraté-
gias racionais ndo espontaneas’. Ou seja, com base em ideias que pairam sob
a “aura social” atualmente, se desenvolvem discursos de provocagdo do afeto,
como ¢ o caso do discurso da felicidade.

Percorrido este caminho, talvez possamos chegar a Figura 7 como uma
possibilidade inicial de compreensdo das estratégias de provocagdo do afeto
nos discursos organizacionais.

FIGURA 7 - Proposta inicial de compreenséo sobre as estratégias de provoca-
¢do do afeto nos discursos organizacionais

Discurso organizacional

Visada de
incitacdo

Visada de
informacgao

Visada de
prescricao

Estratégia de
manipulagao

Estratégia
sensivel

Fonte: Elaborado por Luciana Buksztejn Gomes.

9. Conforme Oliveira
e Paula (2008,

p-21), os processos
comunicacionais que
80 0 objeto de estudo
da comunica¢do

no contexto das
organizagoes

podem ser definidos
como: “[...] atos de
interagdo planejados
e espontéineos que se

estabelecem a partir de

fluxos informacionais
e relacionais das
organizagdes com

0s atores sociais que
atingem e/ou sdo
atingidos por sua
atuagdo. [...] ja os
fluxos relacionais,
sdo oportunidades de
interagdo e encontro

entre as organizagoes e

0s atores sociais”
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10. Orlandi (2012, p.
86) distingue “[...] trés
diferentes modos de
funcionamento do
discurso [autoritério,
polémico e ludico],
tomando como
referéncia elementos
constitutivos de suas
condi¢des de produgio
e sua relagio com o
modo de produgio
de sentidos, com seus
efeitos”.
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Aproximando a compreensao das estratégias de provocagdo do afeto nos discur-
sos organizacionais as tipologias de discursos proposta por Orlandi'® (2012) entende-
mos que na estratégia de manipulacdo temos o predominio do discurso autoritario,
enquanto na estratégia sensivel destaca-se o discurso lidico. Para Orlandi (2012, p. 87)

[...] em uma sociedade como a nossa, pela sua constitui¢ao, pela sua organizagao
e funcionamento, pensando-se o conjunto de suas préticas e sua materialidade,
tende a produzir a dominancia do discurso autoritario, sendo o lddico o que
vaza, por assim dizer assim, nos intervalos, derivas, margens de préticas sociais
e institucionais.

Nas estratégias de provocacio de afeto, esses discursos coexistem, nio se ex-
cluem, pois a polissemia [0 jogo de linguagem] estd presente, ora controlada, ora aberta.

A guisa de consideracées

Considerando que o capitalismo emocional reorganizou as culturas emo-
cionais (Illouz, 2007), devemos estar atentos as estratégias racionais ndo espon-
taneas, que visam instrumentalizar o sensivel. Vimos que alguns autores apon-
tam que a felicidade desponta como recurso estratégico (Freire filho, 2010b),
podendo ser um bom negdcio para as organizagdes e seus funciondrios (Andra-
de, 2013), a0 mesmo tempo em que a mobilizagdo afetiva passa a ser utilizada
como estratégia de negdcios (Castro, 2013).

Acreditamos que os discursos produzidos pelas organizagdes sdo causa
e efeito, ao mesmo tempo, dos discursos produzidos socialmente. No caso do
discurso da felicidade, consideramos que ndo exista uma imposicdo vertical/
unilateral e/ou coercitiva, uma vez que “Organizacdes, sujeitos, comunicagdo,
relacionamentos, dimensdes complexas e interdependentes, recursivas, auto-
-organizadoras alimentam-se mutuamente e sao, dialogicamente, autbnomas e
dependentes” (Scroferneker, Amorim, Oliveira, 2016).

A arena politica, assim como a organizacional, envolve diferentes conjuntos de
interesses, conflitos e jogos de poder. Tanto em uma como em outra sdo empregadas
estratégias para construcéo de elementos de identificagdo que exercam certa influéncia
sobre a audiéncia, sendo que algumas delas focam nas emogoes e nos sentimentos.

Considerando que o ato de linguagem é composto por expectativas de troca,
as visadas apresentadas por Charaudeau (2010b) nos auxiliam a pensar sobre o dis-
curso politico. Este, fortemente marcado pela visada de incitagdo, usa de estratégias
de persuasdo e de seducdo, que podem ser vislumbradas dentro de uma normalidade
ou de uma ordem de manipulac@o. Nesse sentido, os discursos de provocagdo de afeto
seriam um tipo de estratégia de manipulagdo empregada no discurso politico.

Observamos que os sentidos atribuidos a no¢do de manipulacdo sdo dis-
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tintos para Sodré (2006) e Charaudeau (2010a, 2010b). Se para o primeiro pode
existir uma instrumentalizacdo dos afetos mediante o uso de estratégias racio-
nais ndo espontaneas (que provocam as emogoes), para o segundo a manipula-
¢do ndo guarda um sentido negativo, tampouco positivo, pois trata-se de uma
condicdo inerente as situa¢oes de convencimento.

Esse olhar sobre o fendmeno nos auxilia a compreender a manipulagdo como
constituinte das trocas comunicacionais, com naturalidade, e ndo com uma finali-
dade negativa — concepgio com a qual talvez estejamos mais acostumados. E pos-
sivel que um dos motivos para que isso acontega esteja na propria definicdo da
palavra. Segundo o dicionario Michaelis (2018), manipulagdo é o “Ato ou efeito de
tocar, segurar ou transportar com as maos” Em sentido figurado, ainda, pode ser
entendida como o “ato pelo qual se controla ou influencia um ou mais individuos,
geralmente de forma indevida e pelo uso de pressdo’, ou ainda como “Manobra
feita as ocultas com o intuito de falsear a realidade” No entanto, ao buscarmos a
concepcao etimoldgica da palavra, identificamos o sentido de manusear: “mani-
pul.acdo, ar, 0 - MAO” (Cunha, 2010, 407, grifos do autor) — identificando, assim,
diferencas de sentido se comparada as defini¢oes do diciondrio.

Consideramos que exista uma construgdo social da realidade" e que as
subjetividades e os discursos gerados trazem marcas de um tempo vivido. E nes-
se contexto que o discurso da felicidade enquanto modalidade de discurso de pro-
vocagdo do afeto, numa abordagem igualmente de discurso autoritério e discurso
ladico (Orlandi, 2012), emerge como uma estratégia discursiva organizacional.
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