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Vem ser feliz: estratégias de controle e
manipulacao discursiva das emocoes nos dominios
publicitario e corporativo!

Come on be happy: strategies of control and
discursive manipulation of emotions in advertising
and corporate realms
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Resumo: Este artigo investiga como os dominios publicitdrio e corporativo
buscam controlar e manipular discursivamente as afetividades e subjetividades
de consumidores e trabalhadores, atrelando-as aos valores organizacionais, com
o fim de melhorar a eficiéncia produtiva, incrementar o consumo e maximizar
seus lucros. Metodologicamente, procedeu-se a andlise de publicidades e cases
empresariais que evidenciam o papel das emog¢bes no neoliberalismo, com base
das proposi¢es de Casaqui (2017), Castro (2013), Charaudeau (2016), Deleu-
ze (1992), Elias (1994), Freire Filho (2010), Foucault (2004), Illouz (2011),
Lazzarato (2004), entre outros. Como resultado da pesquisa, constata-se que
atualmente as emogdes sdo concebidas como um capital da empresa, assumin-
do a missdo de vincular afetivamente consumidores e trabalhadores a alma da
corporagdo.
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Abstract: This article investigates how advertising and corporate domains seek
to control and manipulate discursively the affectivities and subjectivities of con-
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sumers and workers, linking them to organizational values, in order to improve
productive efficiency, increase consumption and maximize profits. Method-
ologically, we analyzed advertisings and entrepreneurship cases that highlight
the role of emotions in neoliberalism, based in Casaqui (2017), Castro (2013),
Charaudeau (2016), Deleuze (1992), Elias (1994), Freire Filho (2010), Fou-
cault (2004), lllouz (2011), Lazzarato (2004), among others. As a result of the
research, we verified that today emotions are conceived as a company’s capital,
assuming the mission of affectively linking consumers and workers to the soul of
the corporation.

Keywords: emotion; control; discursive manipulation; advertising.
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Introducao: a felicidade do consumidor e a gestao
emocional do trabalhador

Amor, diversdo, alegria, satisfagdo, sucesso, excitagdo, bem-estar. Pai-
xdes, emogoes ¢ afetos desempenham um papel fundamental para a
publicidade, constituindo estratégias poderosas das quais o criativo fre-
quentemente langa mao para chamar aten¢do de um publico cada vez
mais anestesiado pela superexposicdo multimididtica. Nesse contexto,
ressalta Casaqui (2011), a publicidade promove a materializacio do
sentimento de felicidade via consumo: sonhos e desejos abstratos sdo
presentificados pelo discurso publicitdrio e consubstanciados sob a for-
ma de marcas e mercadorias. Castro (2013) salienta ainda que, mais do
que vender produtos ou servigos, as empresas anseiam hoje pelo engaja-
mento afetivo dos consumidores. Vaz (2010) pondera que nas culturas
ocidentais contemporaneas, o direito a felicidade é o lema maior do

individuo.

Essa felicidade a qual terfamos direito ¢ seria nosso dever perseguir é
apresentada como residindo na esfera privada e estaria relacionada ao
consumo de bens e servigos. Gragas ao onipresente discurso publicitdrio,
basta pensar em ser feliz que surgem em nossa mente imagens de uma
familia sorrindo numa casa repleta de objetos que trariam conforto e ali-
viariam a dureza do trabalho doméstico (VAZ, 2010, p. 135).

E o que se observa, por exemplo, a partir de famosos slogans de cam-
panhas brasileiras que tematizam a felicidade do consumidor, tais como
Lugar de gente feliz, do Pao de Agticar, Seja vocé. Seja feliz, da Riachue-
lo, e Vem ser feliz, do Magazine Luiza (Figura 1).
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492 VEM SER FELIZ

Figura 1 — A “felicidade” nos slogans publicitirios do Pao de Actcar, da Ria-
chuelo e do Magazine Luiza

IPatts Avucar Lugar
de gentg, =
2 —

magazineluiza
vem ser feliz

Fonte: YouTube (Disponiveis em: http://bitly/21Xhm70, http:/bitly/2nGFPJx e http://bit.
ly/2DV3{Sg, respectivamente. Acesso em: 2 fev. 2018)

Paradoxalmente, ndo é incomum constatarmos que essa retérica
afetiva da felicidade nas pegas publicitdrias se revela bem distante da
realidade das corporacdes. E o caso das empresas nos trés antincios
acima, flagradas exercendo préticas trabalhistas ilicitas. Em 2013, por
exemplo, o Grupo Pio de Agticar foi intimado pela Justica do Trabalho
de Ribeirdo Preto para que deixasse de submeter jovens aprendizes a
desvios de fun¢io (exploragio do trabalho infantojuvenil).* E. em 2010,
a rede de supermercados foi condenada pela Justica do Trabalho de Sio
José do Rio Preto a pagar R$ 100 mil por danos morais coletivos ao man-
ter funciondrios em jornadas de trabalho extenuantes.’

Ja em 2017, o Ministério Pablico do Trabalho no Rio Grande do
Norte moveu uma agdo civil publica contra a Riachuelo, solicitando
uma indenizacio coletiva no valor de R$ 37,7 milhoes, em virtude de
irregularidades nas confecgdes que prestam servicos terceirizados ao
grupo varejista de moda. Os fiscais inspecionaram mais de 50 confec-

¢des, em 12 municipios potiguares, e constataram que os funciondrios

4 Disponivel em: http://bit.ly/2DXFrNk.
5 Disponivel em: http://bit.ly/2DXwsfg.
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terceirizados recebiam remunerag¢do mais baixa e possufam menos di-
reitos trabalhistas do que os empregados contratados diretamente pela
Guararapes Confec¢des, controladora da Riachuelo.®

Por fim, em 2013, o Tribunal Regional do Trabalho de Campinas con-
denou 0 Magazine Luiza ao pagamento de R$ 1,5 milhio por reducio
dos custos a partir da eliminacdo de direitos trabalhistas: os funciondrios
eram submetidos a jornadas laborais com horas extras excessivas e os
intervalos legalmente previstos eram desrespeitados.” Mesmo conde-
nada, a varejista continuou sujeitando seus empregados a expedientes
debilitantes, o que levou o Ministério Piblico do Trabalho a ingressar
no judicidrio trabalhista, em 2017, com um pedido de multa de R$ 5
milhdes. O procurador Gustavo Rizzo Ricardo comentou o caso:

O Magazine Luiza se autodeclara uma das melhores empresas para se
trabalhar no Brasil. Entretanto, os documentos juntados demonstram
que a realidade é bem diferente. Jornadas exaustivas, de até 14 horas,
deixam claro que a empresa desrespeita reiteradamente a legislacio traba-
lhista. Mesmo ap6s a decisdo judicial condenatéria, a empresa se recusa
a regularizar sua conduta, o que demonstra seu desrespeito com seus tra-
balhadores € mesmo para com as decisdes judiciais. Dessa forma se faz
necessdria a execucdo da multa de cardter pedagégico-punitivo para que,
por fim, altere sua forma de agir (citado no site do MPT/Campinas).®

Fissas sdo apenas algumas das ocorréncias em que se evidencia a
discrepancia entre o posicionamento marcdrio afetivo fabricado pela
publicidade e as praticas neoliberais predatérias adotadas pelas empre-
sas. O neoliberalismo considera a concorréncia como a caracteristica
definidora das relagdes humanas. A ideologia neoliberal ressignifica os
cidaddos como consumidores que detém o poder de exercer suas es-
colhas democrdticas por meio da compra e venda — um processo que
recompensa o mérito e pune a ineficiéncia (BOURDIEU, 1998).

Os individuos sdo divididos entre vencedores e fracassados, uma vez
que cada um ganha o que merece. Segundo os principios neoliberais,
6 Disponivel em: http://bit.ly/2DXTMO.

7 Disponivel em: http://bit.ly/2ZnwMhDh.
§ Disponivel em: http://bit.ly/2s0wdP3.
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o mercado oferece beneficios que nunca poderiam ser alcancados
com a interferéncia antinatural de agentes externos, sobretudo com a
interveniéncia estatal ou sindical. . quaisquer tentativas de limitar a
concorréncia sdo consideradas, portanto, hostis a liberdade.

Contudo, com o propésito de se livrarem da pecha de arrivistas e
gananciosas, as empresas vém gradualmente recorrendo a artificios
gerenciais e discursivos visando mascarar ou romantizar praticas neolibe-
rais abusivas. Gurus corporativos criam, assim, movimentos heterdclitos
como o “capitalismo consciente”, proposto por John Mackey, CEO da
rede norte-americana de supermercados Whole Foods Market (MAC-
KEY; SISODIA, 2013). O empresdrio advoga que esse movimento se
posiciona “contrdrio a ideia — muito comum no mundo dos negécios
—de que todo empresdrio é explorador e egoista” e acredita que “erguer
uma empresa pode ser um ato bom — muitas vezes até heroico” (MAC-
KEY, 2018, p. 89).

Como téitica para reforcar essa imagem mais humanizada e supos-
tamente preocupada em elevar o moral e a qualidade de vida dos seus
funciondrios — mas sempre perseguindo, na verdade, o crescimento da
produtividade e a maior eficiéncia da forca de trabalho —, as corpora-
¢oes vém recorrendo a psicélogos, pesquisadores comportamentais,
palestrantes motivacionais, profissionais de coaching e toda sorte de
“empreendedores de palco”. Casaqui (2017, p. 14) avalia criticamente
essas narrativas inspiracionais que publicizam o idedrio da “sociedade
empreendedora”:

o empreendedorismo se transformou na panaceia, na cura dos males de
nosso tempo: do desemprego a infelicidade, passando pela crise de valores,
tudo ¢é passivel de solugdo, mediante a prética da atividade empreendedo-
ra que combina plano de negécios, psicologia positiva, inspiragao.

Em linha semelhante de raciocinio sobre a imperativa busca pela
felicidade no ambiente corporativo, Freire Filho (2010, p. 50) entende
que “a psicologia positiva, a neurociéncia e os guias leigos de autoajuda

se encarregam de instrumentalizd-la, de redefini-la como um potente
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fertilizante organico, uma espécie de aditivo energético natural”. O
pesquisador reproduz, ainda, a légica explicitada em uma importante
publicagio a respeito da “felicidade a toda prova” [Vocé S/A, 11 maio
2009]: “Felicidade ¢ um combustivel importante para quem pretende
crescer na carreira. [...] A sensagdo de fazer o que gosta e de estar bem
consigo mesma permite que a pessoa produza mais, destaque-se e, as-
sim, se habilite para ocupar uma posi¢do mais alta”.

O médico psiquiatra e escritor paulista Augusto Cury é um dos gran-
des representantes dessa tendéncia de se empreender com felicidade,
ganhando notoriedade nacional com seus livros e conferéncias sobre
“gestdo da emogdo” e “coaching emocional” para gerenciar a ansiedade
e melhorar o desempenho profissional (CURY, 2015). Dessa maneira,
rompendo as barreiras entre os universos financeiro e emocional, estraté-
gias de controle e manipulagdo do afeto no espago organizacional estdo
sendo pensadas e incorporadas aos fundamentos da ag¢do econodmica,
de uma forma radicalmente nova de conceber o processo de produgio
(ILLOUZ, 2011).

Concomitantemente, a imbricacdo entre economia e emocido tam-
bém vem assumindo relevincia sob o ponto de vista do consumo.
Trata-se da “comercializacio do amor” (COSTA, 2005), ou melhor, de
um continuo processo de infiltragdo, via discurso publicitirio, de esti-
mulos comerciais nas afetividades do consumidor e a associac¢do entre
simbolos e mercadorias nas relagdes amorosas. Como aponta Carrascoza
(2014, p. 55), “a publicidade ¢ justamente o mediador entre a produgéo
industrial, desumanizada, e o consumo, humanizado, fazendo a nomea-
¢do, a individuagido dos produtos, para o consumidor”.

Para Franca (2010, p. 218), “a sociedade atual ndo pode nos fornecer
a ‘chave da felicidade” — porque essa sociedade almeja uma chave que
abra muitas portas”. Para a autora, esses apelos sdo veiculados incessan-
temente por diferentes produtos mididticos, sobretudo pela publicidade
e pelas obras de ficgdo, que nos lembram da obrigacio e dos caminhos
para sermos felizes. Bauman (2014, p. 67) também reflete a respeito des-
sa “chave para felicidade” proporcionada pelas mensagens publicitdrias:
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As vezes as mensagens sdo claramente explicitas, e outras vezes estdo
ocultas sutilmente; mas, cada vez mais, apelam as faculdades intelectuais,
as emogdes ou aos desejos subconscientes, prometem, sugerem e
expressam uma felicidade (ou sensa¢des prazerosas, momentos de
jubilo, arrebatamento ou éxtase: uma por¢io de felicidade para toda a
vida entregue pouco a pouco, em doses didrias ou por horas e por pouco
dinheiro) que forma parte da aquisicdo, da possessio e do desfrute dos
produtos proporcionados em uma loja. A mensagem ndo pode ser mais
clara: o caminho da felicidade passa por ir as compras. ('Iradugio nossa)

Sendo assim, bens ou servigos podem ser convertidos em uma com-
modity afetiva e se tornarem um item “queridinho” ou “amado”. Com
isso em vista, as empresas se empenham para mensurar e controlar o
que sente e move o consumidor. “Coerente com os preceitos neolibe-
rais vigentes, investe-se de modo intensivo e constante no engajamento
afetivo do consumidor”, afirma Castro (2013, p. 177). Ainda segundo a
autora, “trabalha-se para que ele [consumidor| seja simultanecamente
interpelado e constituido como admirador, endossante e, eventualmen-
te, parceiro e porta-voz da marca junto a seus pares” (CASTRO, 2013,
p- 177).

Diante do exposto, ¢ possivel argumentarmos que, seja no campo do
consumo ou da producio, as afetividades e subjetividades vém sendo ati-
vamente mobilizadas, moldadas e controladas pelas forgas econdémicas
neoliberais, fazendo com que os sujeitos se tornem, na contemporanei-
dade, simultaneamente atores emocionais e econdmicos. Nesse sentido,
a inovagio trazida pelo chamado capitalismo emocional é justamente
compreender os sentimentos de consumidores e trabalhadores — agentes
tradicionalmente situados em etapas distintas do processo produtivo —
como igualmente fundamentais ao capital afetivo das empresas.

Neste artigo, defendemos que esse fendmeno pode ser mais bem
articulado e compreendido a partir de questdes geradoras acerca dos
mecanismos de controle, vigilancia e manipula¢do das emog¢des nos do-
minios publicitdrio e corporativo. Como se deu a evolugdo histérica do
controle social das emocdes tal como concebemos hoje em dia? De que

modo o advento do capitalismo emocional contribui para mudanca na
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percepgio corporativa sobre o papel dos sentimentos de consumidores e
trabalhadores? E como isso pode ser observado na pratica, em exemplos
concretos?

Para fundamentarmos a discussdo, partimos primeiramente de Elias
(1994a, 1994b), Foucault (1983) e Deleuze (1992), e realizamos um
sucinto relato das formas como o controle social dos sentimentos vem
sendo tratado desde o final da Idade Média — periodo considerado o
marco inicial da vigilancia afetiva na contemporaneidade. Em seguida,
a pesquisa ird se voltar especificamente para a compreensio das estra-
tégias de controle afetivo utilizadas atualmente tanto na publicidade
quanto nas organizagdes, e que visam mensurar, dirigir, regular ou mes-
mo prognosticar os sentimentos de consumidores e dos funciondrios da
empresa (ILLOUZ, 2011; ANDRADE, 2015). Posteriormente, serdo
explicitadas as principais técnicas de manipulacio discursiva das emo-
¢oes elencadas por Charaudeau (2016), concebidas originalmente para
andlise do discurso politico, mas que estio sendo aqui retomadas e re-
configuradas para os nossos propdsitos.

Ao longo do artigo, apresentaremos pecas e cases de publicidade,
bem como noticias e informagdes do mundo publicitirio e corporati-
vo, a fim de exemplificar e deslindar as discussdes teéricas. Finalmente,
no intuito de por em acio o modelo de andlise elaborado por Charau-
deau (2016), elegemos como objeto o “discurso do endomarketing”
— isto €, voltado para o marketing interno das empresas —, uma vez que
contempla o controle e a manipulagio das emocoes tanto no discurso
publicitdrio (das agéncias que divulgam seus servigos de consultoria para
melhoria do clima organizacional) quanto no discurso empresarial (das
organizagdes que querem que seus empregados se engajem na missio
e nos valores da companhia). Enfim, selecionamos para estudo o filme
publicitdrio Endomarketing, da agéncia Angelcom, por ser o de maior
ndmero de visualizagdes na plataforma de videos YouTube dentre os de

contetdo similar.’

9 Disponivel em: http://bit.ly/2dZiNuk.
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Um breve relato historico sobre o controle social das
emocoes

Em muitas organizagdes subjaz um preceito cristalizado no neolibera-
lismo mais tradicional, mas ainda bem difundido no atual imagindrio
organizacional: o dever da adocdo de uma postura racional e objetiva
de autocontrole dos sentimentos no ambiente de trabalho. Nessa visdo
convencional, o componente emocional estaria adstrito a etapa final do
processo produtivo, quando a publicidade desempenharia o seu papel
de encantar e seduzir afetivamente os consumidores, persuadindo-os a
adquirir o bem ou servico ofertado. Mas isso nem sempre foi assim.

No cldssico O Processo Civilizador, Elias (1994a e 1994b) analisa os
efeitos da formagdo do Estado Moderno sobre os costumes e a persona-
lidade dos individuos. O autor se propde a destrinchar a extensa trama
histérica das profundas transformacoes ocorridas na sociedade desde a
Idade Média até a contemporaneidade, em diregio a “civilizacio”. Um
dos pontos centrais do trabalho é discutir em que medida essas transfor-
macoes sociopoliticas influenciaram a construcio dos afetos e do modo
como eles eram socialmente partilhados até se chegar a concepgdo mo-
derna do controle de emocoes individuais por imposi¢do externa e pelo
autocontrole.

A tese sustentada pelo soci6logo alemio é que a criagdo dos Estados
Nacionais na Furopa exerceu, ao longo do tempo, um papel decisivo no
comportamento, nos sentimentos e nas estruturas de controle da socie-
dade ocidental.

Essa regulacdo continua, uniforme e estivel de paixdes e afetos pas-
sard a ser desde entdo constitutiva da sociedade. I nesse sentido que,
segundo Foucault (1983), nos séculos XVII e XVIII, surge a “socieda-
de disciplinar” como forma de dominagio, introjetada nas instituigdes
sociais e afetando as acoes, os hdbitos e os sentimentos humanos. Na so-
ciedade moderna, industrial e capitalista, a economia do poder conclui
que vigiar era mais eficaz e rentdvel que punir. Nas sociedades discipli-
nares, o controle do espaco, do tempo e dos movimentos é submetido
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entdo a “vigilancia panéptica” sobre corpos docilizados e confinados nas
prisdes, escolas, hospitais, quartéis, fibricas (BRUNO, 2013, p. 60).

Ja no século XX, com o fim da Segunda Guerra Mundial, emer-
gem forcas na sociedade que fundam uma nova ordem, identificadas
com mudangas no mundo capitalista, sobretudo no que diz respeito as
inovacoes tecnoldgicas. O uso dessas novas tecnologias para o controle
social se transforma na mais decisiva manifestagdo do exercicio do poder
na sociedade atual. E o que Deleuze (1992) identifica como “socieda-
des de controle”. No lugar da disciplina e confinamento, a modulagio
das sociedades de controle é caracterizada pela invisibilidade e pelo
nomadismo que se expande junto as redes de informagdo. O controle
desenvolve estratégias cada vez menos visiveis ¢ materiais, e cada vez
mais sutis, virtuais, dispersas, fluidas, imateriais (HARD'T, 2000).

Deleuze (1992, p. 223) ainda faz uma provocacio ao afirmar que
atualmente se considera que “empresas tém uma alma, o que ¢ efe-
tivamente a noticia mais terrificante do mundo. O marketing é agora
o instrumento de controle social, e forma a raca impudente de nos-
sos senhores”. De fato, como lembra Lazzarato (2004), o capitalismo
contempordneo nio objetiva apenas produzir bens ou servigos. Antes,
almeja criar mundos, subjetividades, afetividades. A empresa nio fa-
brica mais mercadorias, mas o mundo onde a mercadoria existe; nio
produz mais consumidores e trabalhadores, mas sujeitos que habitam
nesse mundo livre, ladico e criativo por ela construido.

Um 6timo exemplo de como a publicidade constr6i mundos afetivos
pode ser visto na campanha da Sadia veiculada em 2017, intitulada Hd
73 anos cada dia + Sadia."" A pega consiste em uma compilagio de
um minuto de comerciais histéricos da marca, veiculados entre 1969 e
2016, com forte apelo sentimental, percebido jd no cldssico jingle, com
vozes de criancas: “E bom saber que alguém te ama de verdade / Bom
saber que alguém te quer tdo bem / Por toda vida, dentro do peito / E
muito bom saber que existe amor assim”. Como revela Cecilia Mondi-

no, diretoria de marcas da BRF (controladora da Sadia):

10 Disponivel em: http://bit.ly/2BXw46.
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O consumidor tem uma relagdo emocional com a Sadia, pois a histéria da
marca se confunde com a histéria das pessoas. Percebemos em pesquisas
que a marca ou os préprios produtos sdo capazes de resgatar memorias,
estimular lembrancas e marcar momentos na vida do consumidor. Por
isso, investimos em uma campanha que valoriza essa conexdo e a rela¢do

de parceria construida ao longo desses anos (apud LEAL, 2017).

Mais de vinte anincios com imagens e borddes inesqueciveis com-
poem o filme, tais como a cena do menino identificando o presunto
Sadia em um teste cego, ou dos garotos cantando “Peru de Natal”, ou da
senhora que reclamava “Nem a pau, Juvenal!” (Figura 2).

Figura 2 — Cenas do comercial H4 73 anos cada dia + Sadia

Fonte: YouTube (Disponivel em: http://bit.ly/2BXw4{6. Acesso em: 4 fev. 2018)

Para motivar um maior engajamento afetivo do publico, foi criado
ainda um hotsite'' para que as pessoas compartilhassem as suas me-
morias sobre a Sadia e esses antincios iconicos. Entre os testemunhos,
podemos ler virios depoimentos que narram histérias pessoais e familia-
res se imbricando com a vida profissional — sua ou a de parentes — dentro
da prépria Sadia. Em outros momentos, vemos fotos que descrevem

lembrancgas dos funciondrios: “como estava feliz no meu primeiro dia

11 Disponivel em: https://www.sadia.com.br/nasuahistoria/home.
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<2

“ndo era s6 trabalho, era uma vida, uma familial” e “é

de trabalho”,

emocionante fazer parte dessa histéria” (Figura 3).

Figura 3 — Imagens/depoimentos do hotsite “Na Sua Histéria”, da Sadia
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COMECE! A TRABALHAR HA SADIA EM 1991,
OLHA COMO ESTAVA FELIZ NO MEU PRIMEIRO DIA
DE TRABALHO, DIRETO DO TUNEL DO TEMPO!

W R

Fonte: Sadia (Disponivel em: http://bit.ly/2Ed5iEr. Acesso em: 4 fev. 2018)
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Figura 3 — Imagens/depoimentos do hotsite “Na Sua Histéria”, da Sadia
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FUNCIONARIA.”

Fonte: Sadia (Disponivel em: http://bit.ly/2Ed51Er. Acesso em: 4 fev. 2018)

Esses relatos deixam evidente, portanto, a explora¢do publicitdria
dos aspectos afetivos de seus atores, em que consumidores e trabalhado-
res partilham de um mesmo sentimento em relagdo a marca. Daf esse

“novo” capitalismo ser chamado de capitalismo emocional:

A nogdo de capital emocional surgiu como um campo especifico de
capital humano a receber investimentos. As emogdes passaram a ser
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vistas como elementos determinantes da motivacio dos trabalhadores, da
tomada de decisdes, da resisténcia aos riscos e as mudancas das organi-
zacoes flexiveis, da persisténcia na busca de metas, da cooperacio e da
coordenacgio dos processos produtivos, da fidelizagdo dos clientes e dos
desvios tidos como irracionais no comportamento organizacional. [...] As
emogdes emergem, assim, como um capital da empresa insepardvel das
qualidades incorporadas nos trabalhadores e nos consumidores (ANDRA-

DE, 2015, p. 730).

Veremos a seguir que esse discurso do “novo” capitalismo ndo passa,
na verdade, de um conjunto de titicas remodeladas de controle emocio-
nal de consumidores e trabalhadores.

O controle do afeto nos dominios publicitario e
corporativo

Ao discutir sobre a fabrica¢do desse mundo afetivo criado pelo capitalis-

mo contemporaneo, Lazzarato (2004, p. 96-97) ressalta que

[...] esse mundo ¢é constituido por arranjos de enunciagio, por regimes
de signos cuja expressio ¢ chamada de publicidade e cuja manifestacdo
constitui uma solicitagdo, uma ordem, que sdo, em si mesmas, uma ava-
liagdo, um julgamento, uma crenca a respeito do mundo, de si préprio e
dos outros. O que é expresso ndo ¢ uma avaliagio ideolégica, mas uma
incitagdo |...], uma solicita¢do a adotar uma forma de vida, isto ¢, adotar
um jeito de se vestir, um jeito de ter um corpo, um jeito de comer, um
jeito de comunicar, um jeito de viver, um jeito de se mover, um jeito de
ter um estilo, um jeito de falar, etc.

Nesse sentido, cabe a midia e, em especial, a publicidade a missdo de
operar como um “locus pedagdgico”, instruindo o ptiblico sobre como se
comportar a fim de obter sucesso no seu dia a dia e se adequar a conduta
social vigente (FISCHER, 2012; DOMINGUES, 2016). A publicidade
surge, pois, como um dos dominios que mais se desenvolveram na atua-
lidade com o propésito de ditar novos hébitos, valores e crengas, bem
como nos ensinar de que modo as pessoas devem se comportar, o que

devem consumir, como devem se sentir: [...] a publicidade, mais do que
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uma ferramenta do campo do marketing, que visa a persuasdo dos con-
sumidores para gerar vendas de produtos e servigos, ¢ uma ferramenta
de controle social (DOMINGUES, 2016, p. 15).

A busca pela compreensido do papel exercido pelas emogdes e sen-
timentos na publicidade ndo ¢ algo exatamente novo. Desde a década
de 1920, pesquisadores procuram desvendar esse fendmeno, sobretudo
sob um prisma mensuralista. Em outras palavras, a maioria das pesqui-
sas nesse dmbito apresenta como meta principal encontrar, por meio
de recursos tecnoldgicos cada vez mais sofisticados, modos de precisar
quantitativamente a resposta emocional do publico diante de um antin-
cio publicitdrio e, consequentemente, a imagem afetiva da marca (cf.
POELS; DeWITTE, 2006). E essa avidez por decifrar, monitorar e di-
recionar a forma como as pessoas se relacionam sensitivamente com as
marcas s6 vem aumentando ainda mais com o advento da internet e das
midias digitais, onde os internautas sdo superestimulados a expor aberta-
mente suas opinides, crencas, simpatias e antipatias.

Essa subjetividade exacerbada, responsdvel por borrar as fronteiras
entre os dominios do publico e do privado, vem chamando a ateng¢io de
estudiosos das ciéncias humanas e sociais, que ja advogam uma virada
afetiva nessas dreas do conhecimento (CLOUGH, 2007). Sustenta-se o
reconhecimento da afetividade como um dos elementos centrais para
a compreensdo da subjetividade e das interagdes entre os individuos na
contemporaneidade. O universo da publicidade — sempre atento a ten-
déncias comportamentais em funcao de suas estratégias mercadolégicas
—ndo poderia ignorar esse fenémeno.

Especificamente nos dominios publicitdrio e corporativo, o interesse
pelo assunto vendo sendo tratado em geral dentro da légica do fetichismo
da emogdo. Sentimentos sio objetificados, mensurados e comodificados,
isto é, dispostos como mercadorias a serem consumidas. Empresas, agén-
cias de publicidade e institutos de pesquisa perseguem incansavelmente
o método aferidor mais preciso, capaz de ler e interpretar as afetividades
de maneira mais objetiva e com resultados (financeiros) mais produtivos.

Com isso, intenta-se valorizar o “principal ativo de uma empresa”, que
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¢ sua marca — tanto a partir do olhar do consumidor (“cliente externo”)
quanto sob o prisma de quem trabalha na companhia (que passa a ser
denominado no atual jargdo corporativo de “cliente interno”) (THOM-
SON, 1998).

Por outro lado, hi os que criticam a tecnicidade e a realidade simu-
lada das emocdes no universo corporativo. E o caso da socidloga Eva
[llouz (2011), em sua obra O amor nos tempos do capitalismo, na qual
defende que o mundo empresarial vem se tornando um sistema de
produgdo e gestdo de sentimentos. Isso se manifesta, segundo a pesqui-
sadora, ndo apenas no infatigdvel esforgo para decodificar e prognosticar
as reagdes emocionais do ptiblico consumidor diante de uma marca ou
publicidade, mas também no que diz respeito ao controle do comporta-
mento emocional dos préprios funciondrios.

O diferencial é que, na atualidade, esse controle nido é mais funda-
do na vigilancia panéptica discutida por Foucault (1983). As estratégias
agora sio bem mais sutis e efetivas. F o que também afirma Andrade

(2015, p. 738):

As técnicas adotadas pela cultura organizacional e pela economia de
experiéncias procuram despertar o éxtase individual e/ou coletivo com
a finalidade de vincular afetivamente trabalhadores ¢ consumidores
a empresa, obtendo seu engajamento subjetivo. As regras emocionais
e expressivas promovidas sdo as das chamadas “emocdes positivas”, o
trabalhador devendo se sentir e se mostrar motivado, comprometido, en-
tusiasmado, otimista e autoconfiante, desenvolvendo, na relaciio com seus
colegas e clientes, sentimentos morais como simpatia, empatia, lealdade,
confianga, responsabilidade, solidariedade e espirito de equipe, mesmo
quando as condi¢des de possibilidade desses sentimentos estejam mina-
das pela precarizacio do trabalho, pela efemeridade das relagdes flexiveis,
pela competi¢io acirrada e pela ameaga de desemprego. Os trabalhado-
res, ao contririo do que ocorria no fordismo, nio podem mais manifestar
desgosto pelo seu trabalho e pelos seus companheiros, correndo o risco
de serem tomados como desmotivados ¢ ndo cooperativos, um pecado
mortal no mercado de trabalho atual.
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Para Illouz (2011), o capitalismo s6 passou a dar importancia a vida
afetiva dos funciondrios com o fim de obter melhores resultados na pro-
ducio e, por consequéncia, maiores lucros: “a linguagem da afetividade
e da eficiéncia produtiva foram se entrelacando cada vez mais, uma
moldando a outra” (ILLOUZ, 2011, p. 25).

Eisse processo ¢é historicamente explicado por Andrade (2015) a partir
do que o autor denomina de genealogia da concepcio antropoldgica do
homem econdmico emocional, atrelada ao conceito de capital emocio-
nal. Segundo o socidlogo, ao se analisar o discurso do management e
da economia neoliberal sobre o capital emocional, é possivel averiguar
uma coeréncia inédita na construcido da vida emocional de trabalhado-
res e consumidores, sendo parte constituinte da histéria das maneiras de
sentir nas sociedades contemporaneas.

Como esclarece o estudioso, a partir dos anos 1990, especialistas do
universo empresarial comecaram a salientar o papel das emogdes como
fator crucial na concorréncia entre empresas, defendendo, inclusive,
que as competéncias emocionais sio determinantes para estabelecer
o éxito ou o fracasso de uma carreira profissional. Com isso, empre-
sdrios, gestores, consultores e pesquisadores desse campo passaram a
tentar compreender melhor o que sdo as emogdes e como elas podem
ser (auto)geridas para se atingir resultados mais eficientes e impulsionar
os rendimentos financeiros.

Desse modo, “a concepgdo de homem econdmico emocional incide
sobre a gestio de trabalhadores; os dispositivos de poder do manage-
ment constroem a vida emocional dos individuos atrelando-a a objetivos
corporativos” (ANDRADE, 2015, p. 727). A légica mercadolégica da
governabilidade neoliberal, fundada na competigdo entre empresas e
a maximizagdo de proventos, passa a ser internalizada pelos individuos.
Estes se tornam, assim, um “empreendedor de si mesmo” (FOUCAULT,
2004, p. 232), assumindo valores empresariais, como o controle, o de-
sempenho, a racionalidade, a competitividade (entre seus pares) etc.

Nesse cendrio, os sentimentos se transformam em fatores decisivos

para motivar os empregados de uma empresa, dos quais se espera que
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sintam orgulho e satisfacdo ao “vestir a camisa” da organizacio. Eles de-
vem se identificar, pois, como parte do “time” ou da “familia” naquela
corporagio, cooperando para satisfazer e fidelizar os clientes. Ao serem
apreendidas como estratégias cognitivamente mediadas que, direta e
indiretamente, produzem ganhos financeiros e geram contentamen-
to, as emogdes convertem-se em objeto de gestdo. Conforme Andrade
(2015, p. 730), as “emogdes emergem, assim, como um capital da em-
presa insepardvel das qualidades incorporadas nos trabalhadores e nos
consumidores”.

Para atestarmos a relevancia dessa discussdo, é interessante notarmos
justamente aquelas circunstdncias em que se dd uma disrupgio, ou seja,
quando esse aspecto afetivo fugiu ao controle das empresas e que me-
didas foram tomadas para solucionar os problemas decorrentes. Uma
primeira situagdo pode ocorrer quando um escindalo ocorre na corpo-
racdo, tal como envolvimento com corrup¢ido ou descumprimento dos
padrdes de qualidade, maculando o sentimento do ptblico de confianca
e de respeito a ética e a seguranga perante a marca. Foi o que ocorreu
recentemente com a Petrobras e a JBS. Em ambos os casos, a solu¢io
encontrada foi produzir campanhas publicitdrias nas quais os proprios
funciondrios cedem sua voz/imagem a empresa ¢ atuam como fiadores
da credibilidade marcdria (Figura 4).

Por outro lado, funciondrios que ndo seguem a cartilha de valores
da empresa podem ser penalizados com demissdo. Dois casos recentes
ganharam repercussio na midia. Em 2017, a filial brasileira da Sales-
force, companhia norte-americana de software, demitiu seu presidente
Mauricio Prado e mais dois empregados apds polémica envolvendo uma
festa a fantasia na empresa, onde um dos funciondrios estava fantasia-
do do meme racista “Negdo do WhatsApp” (Figura 5, a esquerda)."
Em contrapartida, também em 2017, um gerente premiado do Banco
[tati foi demitido por postar um video nas redes sociais beijando o noi-

vo."* O contrassenso aqui é que o Itad adota externamente um discurso

12 Disponivel em: http://bit.1y/2E00VOe.
13 Disponivel em: http://bit.ly/2GL.2zR4.

COMUN. M{DIA CONSUMO SAO PAULO, V. 17, N. 50, P. 490-520, SET./DEZ. 2020

=
o
%)
=
~
<




>
=~
—
(]
@)

508 VEM SER FELIZ

pro-diversidade sexual (Figura 5, a direita), o que parece indicar que
nem sempre o que se prega ¢ o que se pratica.

Devido a essa importincia assumida pela gestdo das afetividades na
empresa, frequentemente sdo concebidas novas ferramentas de controle
e vigilancia das emogdes dos empregados. Uma dessas principais fer-
ramentas gerenciais consiste no endomarketing, cujo objetivo — sob o
ponto de vista critico — é manipular os sentimentos dos trabalhadores
visando-se ao aumento da produtividade e dos dividendos da empresa.
Como isso se dd serd o tema a ser discutido a seguir.

Figura 4 — Publicidades Seguindo em frente, da Petrobras, e Qualidade é prio-
ridade, da JBS

Fonte: YouTube (Disponiveis em: http:/bit.ly/2E030Uk ¢ http://bit.ly/2GLIWTS, respectivamente.
Acesso em: 4 fev. 2018)

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 17, N. 50, P. 490-520, SET./DEZ. 2020



ROGERIO LUIZ COVALESKI ‘ LEONARDO PINHEIRO MOZDZENSKI 509

Figura 5 — Funciondrios demitidos por descumprirem os valores da empresa:
Salesforce e Banco Itau

Folha de S.Paulo
8h-@

Um dos funcionarios, que atua na édrea de
vendas, quis fantasiar-se como um meme
popular que circula no aplicative WhatsApp.
(via Folha Mercado) #folha

Festa de fim de ano em multinacional leva
a demissdo do presidente no Brasil

s as cores_:-) >

Fonte: Facebook da Folha de S. Paulo e do Banco Itat (Disponiveis em: http://bit.ly/2nGqpEY e
http://bit.ly/2E222wo, respectivamente. Acesso em: 4 fev. 2018)

O endomarketing e a manipulacao discursiva das
emocoes nas empresas

Em linhas gerais, a no¢do de endomarketing estd relacionada as estra-
tégias e agdes tipicas de préticas corporativas voltadas especificamente
para os funciondrios da empresa (endo = movimento para dentro), tais
como o aprimoramento da comunicacdo interna, a realizagdo de eventos
¢ iniciativas de integracdo, a pesquisa de satisfagdo ou do clima organi-
zacional, a promog¢io de palestras motivacionais etc. (BEKIN, 2004).
De acordo com o consultor empresarial Saul Faingaus Bekin — que in-
troduziu o termo no Brasil nos anos 1990 — “o endomarketing consiste
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em agdes de marketing voltadas ao publico interno da empresa, com o
intuito de promover entre seus funciondrios e departamentos valores
destinados a servir o cliente” (BEKIN, 1995, p. 2).

Segundo Brum (2005, p. 34), a pratica do endomarketing propde dar
ao funciondrio “educacio, carinho e atencdo”, com o fim de torni-lo
bem preparado e bem informado para que possa tornar-se também, por
seu turno, “uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar
e entusiasmar o cliente”. Para a autora, “hoje ndo podemos mais falar
em uma empresa sem pensar no amor, ja que elas sdo feitas de pessoas,
e o amor ¢ algo que permeia todo e qualquer tipo de relacionamento”
(BRUM, 2005, p. 27).

Ao avaliar criticamente essa prdtica empresarial, Andrade (2015, p.
738-739) expoe:

O marketing de experiéncias pode ser mobilizado para o publico inter-
no, promovendo eventos, cendrios, comunicagdes internas, competi¢des
corporativas e premiagdes na forma de experiéncias, de modo a transmitir
regras emocionais e vincular a memoria afetiva dos funciondrios a em-
presa. [...] Além disso, no pés-fordismo, ndo apenas as premiagdes, mas
o préprio trabalho pode ser aproximado do imperativo da “experimen-
tacdo” préprio ao consumo ao se caracterizar pela varia¢do, inovagdo,
risco e performance emocional. O trabalho ndo é apresentado no discur-
so dos managers como algo que demanda apenas sacrificio e aplicacio,
mas também como algo divertido, emocional e sensorialmente excitante,
como uma aventura cheia de riscos e adrenalina, uma experimentacio
libertadora.

E nesse sentido que o repertério terminolégico produzido pelos ma-
nuais de endomarketing — tais como os de Brum (2010), Costa (2012),
Cerqueira (1994), entre outros — constréi discursivamente mundos
afetivos onde os empregados sdo “colaboradores”, “cooperadores”, “as-
sociados” (NETTO; BRAZ, 2006, p. 217). Com esse controle sobre a
retérica das/nas corporagdes, busca-se camuflar a deterioragio das condi-
¢oes laborais da classe operdria, a crescente precarizacio e flexibiliza¢io
do trabalho, a deficiéncia e/ou eliminacido dos direitos trabalhistas por

politicos comprometidos unicamente com os interesses neoliberais do
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capital, entre tantos aspectos que evidenciam a vulnerabilidade dos
vinculos empregaticios no Brasil e a sistematica negligéncia com a qua-
lidade de vida do trabalhador.

Esse controle se dd intrinsecamente através da manipulacdo dos dis-
cursos que circulam no campo empresarial. Como destaca Fairclough
(2017, p. 26), o “uso linguistico estd assumindo maior importancia
como meio de producio e controle social no local de trabalho”. Até os
anos 1970, com o controle disciplinar fundado preponderantemente no
fordismo, a vigilancia dos empregados era baseada em uma estrutura-
¢do hierdrquica rigida, na qual se assumia dogmaticamente o primado
da ordem e da obediéncia subserviente. Hoje em dia, o controle sobre
o trabalho e a produtividade dos funciondrios se apoia em estratégias
discursivo-cognitivas muito mais elaboradas.

Para Fairclough (2017, p. 26), “o objetivo é estabelecer novos valo-
res culturais, em que os operdrios sio ‘empreendedores’, automotivados
e [...] ‘autodirecionados”. Em vez do cumprimento servil e resignado
de tarefas, estimulam-se a exceléncia no atendimento, o clima organi-
zacional favordvel, a vantagem competitiva, a canalizac¢do de esforgos
estratégicos, a sinergia dos objetivos da empresa e do seu ptblico interno,
a experiéncia de satisfagdo e realizagio pessoal no trabalho, o estimulo
a meritocracia, o reconhecimento pelo desempenho individual, entre
tantos outros clichés tacitamente manipulatérios do jargdo corporativo,
facilmente encontrados nas cartilhas de endomarketing.

Ao investigar o discurso manipulatério, Charaudeau (2016, p.
68-69)* aponta as suas quatro caracteristicas fundamentais. Primeira-
mente, o manipulador ndo revela seus propésitos reais, camuflando-os
sob a forma de um discurso reverso ou assumindo a aparéncia de estar
agindo em beneficio do manipulado. E o que ocorre tipicamente com
o falacioso argumento de que a recente reforma trabalhista brasileira foi
realizada em favor do trabalhador, pois iria gerar mais empregos. Foram
retiradas garantias juridicas histéricas dos empregados sob a alegacido de
14 Charaudeau (20106) realiza suas andlises utilizando como exemplos basicamente discursos

politicos. Neste artigo, portanto, parte-se da proposta do autor, adaptando-a aos dominios pu-
blicitirio e empresarial.

COMUN. M{DIA CONSUMO SAO PAULO, V. 17, N. 50, P. 490-520, SET./DEZ. 2020

=
o
%)
=
~
<




>
=
~
(9]
@)

512 VEM SER FELIZ

que isso melhoraria as condi¢des de contratagdo para as empresas, o que
nio se concretizou.”

Na verdade, o aumento do trabalho temporirio e em tempo parcial
(contrato intermitente) acaba produzindo maior sentimento de inse-
guranga ¢ instabilidade para os funciondrios. Além disso, leis menos
rigorosas sobre o tempo de trabalho e a duracido dos contratos podem
facilitar a exploragdo da mio de obra — sem a prote¢io legal de uma
jornada minima — e agravar a distribui¢do de renda entre empregados e
empregadores, em prol dos detentores do capital.

Uma segunda caracteristica do discurso manipulatério ocorre quan-
do o manipulador, com o objetivo de impressionar o manipulado, lanca
mdo de uma posicio de legitimidade, que é dada pelo contexto. Isto €,
por ser um “dirigente empreendedor”, o patrdo capitalista ocupa um
lugar de prestigio e é socialmente reconhecido como uma autoridade
legitimada institucionalmente naquela situagio:

O espirito do capitalismo é justamente o conjunto de crencas associadas
a ordem capitalista que contribuem para justificar e sustentar essa ordem,
legitimando os modos de agdo e as disposicdes coerentes com ela. Essas
justificacdes, sejam elas gerais ou préticas, locais ou globais, expressas em
termos de virtude ou em termos de justica, ddo respaldo ao cumprimento
de tarefas mais ou menos penosas e, de modo mais geral, 4 adesdo a um
estilo de vida, em sentido favordvel a ordem capitalista (BOLTANSKI;
CHIAPELLO, 2009, p. 42).

Em terceiro lugar, no discurso manipulatério, o manipulador constréi
para si uma imagem capaz de paralisar a opinido do manipulado, quer
por meio da ameaga, quer por meio da dissimulac¢do. A ameaca corpora-
tiva se dd, por exemplo, nos casos de assédio moral dentro do ambiente
organizacional, com “chefes durdes” submetendo os trabalhadores a si-
tuacoes degradantes e ofensivas, de forma frequente e duradoura, ao
longo da sua jornada laboral e no cumprimento de suas fungdes.

Ja a dissimulagdo nas corporagdes tem como principal propésito fa-
zer com que os trabalhadores acreditem que possuem uma participagio

15 Disponivel em: http://bit.ly/2IMPayi.
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significativa e essencial na tomada de decisoes da empresa, e que nio
sdo meras pecas do processo produtivo. Encobre-se o fato de que, no
capitalismo neoliberal, o funciondrio nio é proprietirio dos meios de
producio e, por isso, a tinica alternativa que lhe resta é vender sua forca
de trabalho para garantir sua subsisténcia. Com a intenc¢do de promo-
ver uma valoriza¢do cosmética dos seus subordinados, as organizagdes
criam, assim, os chamados Programas de Qualidade de Vida no Traba-
lho que se destinam, na prética, ao incremento da produtividade e dos
lucros (SANT’ANNA; KILIMNIK; MORAES, 2011).

Finalmente, em quarto lugar, Charaudeau (2016) salienta que o
manipulador dramatiza o seu discurso de modo a sensibilizar o mani-
pulado, podendo chegar a aterrorizd-lo. Essa tltima caracteristica do
discurso manipulatério serd detalhada mais adiante, com base na andlise
da peca publicitdria de uma empresa de endomarketing.

Em sintese, portanto, o discurso manipulatério capitalista almeja,
no fim das contas, controlar os interlocutores/trabalhadores ao provo-
car uma incitagio para que eles mudem sua opinido sobre determinado
topico, aderindo ao posicionamento do manipulador/proprietario dos
meios de producdo. Com esse intuito, esse tipo de discurso amiide re-
corre a argumentos de natureza moral ou emocional (coragem, medo,
compaixdo, motivagdo, satisfacdo etc.), sendo frequentemente associado
a uma san¢do em potencial. Essa san¢do pode ser positiva, como € o
caso das promessas de obtenc¢io de vantagens futuras, como oferta de re-
muneracdo varidvel, bonus e recompensas, plano de beneficios e saide
ete. Ou pode ser negativa, recorrendo-se a iminéncia de uma tragédia e
impedindo uma reflexdo mais ponderada do manipulado, como a amea-
ca de ser demitido.

Charaudeau (2016) argumenta ainda que um dos recursos de con-
trole mais utilizados pelo discurso manipulatério para a criagdo de um
senso comum ¢ a manipulacdo pela sedu¢do. No ambiente corporativo,
o manipulador fabrica um ethos ou uma autoimagem de credibilidade
(quando se apoia no frame da racionalidade) ou de carisma (quando

busca um enquadre mais afetivo), visando conquistar os funciondrios da
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empresa ao se mostrar um lider nato, um dirigente sério, um gestor com-
petente, um gerente que “arregaga as mangas ¢ bota a mio na massa”
etc. Sdo retomadas simbologias sociais cldssicas, como a esperanga de
prosperidade, a expectativa de sucesso por mérito individual, a sensagio
de jubilo pelo dever cumprido e pela vitéria suada etc., sempre susten-
tadas pela figura do manipulador.

Charaudeau (2016, p. 90) assevera que isso se desenrola a partir da
“encenacdo de um drama” em trés atos. A titulo de ilustragdo para o
presente artigo, podemos observar como essa dramatizagio se dd no dis-
curso corporativo a partir da andlise do antincio publicitdrio da agéncia
panamenha de endomarketing Angelcom (Figura 6).

Figura 6 — Os trés atos da dramatizac¢do na publicidade da Angelcom

Fonte: You'Tube (Disponivel em: http://bit.ly/2dZiNuE. Acesso em: 4 fev.2018)

De inicio, no primeiro ato da dramatizagio, o discurso manipulatério
faz alarde de uma situagdo de crise, acionando o esquema tipificador de
uma desordem social da qual os empregados sdo vitimas (crise social,
crise econdmica etc.). No filme publicitirio em animagio, somos apre-
sentados ao cotidiano do simpdtico Juan, “um dos muitos panamenhos
que, dia a dia, trabalham para levar o sustento a seu lar”. Juan acorda
cedo, se arruma rapidamente e depois de duas horas de transito em um
transporte coletivo, tem que fazer um esforgo para ficar agradecido de ao
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menos ter um emprego. Na firma, Juan tem que encarar a indiferenga
de seus companheiros e o desconforto de seu indspito espago de traba-
lho. O funciondrio estd frustrado e claramente enfrentando uma crise
(Figura 6, a esquerda).

Ato continuo, conforme Charaudeau (2016), a dramatizacio do dis-
curso manipulatério tem que identificar uma fonte do mal responsavel
pela desordem, devendo ser encontrada e denunciada para servir de
bode expiatério. A culpa recai sobre o préprio Juan, que passa “todo o
expediente pensando quando serd a hora de sua saida”. Juan ¢ citado
como um exemplo dos “milhares de colaboradores que, com o tempo,
diminuem sua produtividade por se sentirem desmotivados e insatisfei-
tos” (Figura 6, ao centro). O funciondrio também ¢é descrito como “sem
nenhum sentimento de identidade com seu lugar de trabalho”. Subjaz
aqui a compreensdo de que Juan tem necessariamente que mudar para
se adequar ao que a companhia espera dele.

Por fim, como terceiro e dltimo ato da dramatizacio, surge a solugdo
salvadora, encarnada na imagem de um “salvador da pdtria”, compro-
metido em reparar a situa¢do de desordem. A agéncia de endomarketing
anunciante se oferece, enfim, como capaz de gerar um “melhor clima
laboral, fomentando o compromisso [...], a cultura da organizacio e, es-
pecialmente, motivando a trabalhar com paixdo para que todos remem
com o mesmo objetivo: o objetivo da empresa”. Para tanto, ao colabora-
dor devem ser vendidos a marca, os valores e a cultura da organizagio,
com o fito de “reforgar o empoderamento e gerar um clima de felicida-
de laboral” (Figura 6, a direita).

Exm outras palavras, ndo importa, no fundo, que Juan continue tendo
que acordar cedo todos os dias, que ele permanecga preso em um 6nibus
por duas horas antes de chegar ao escritério, que a indiferenca de seus
colegas ndo vd necessariamente desaparecer, nem que seu volume de
trabalho, prazos apertados e cobrancas sejam mantidos. O que importa
para que Juan continue no seu emprego — e ndo sofra a sangdo negativa
de ser demitido ou de passar por um rebaixamento de fun¢io — é que ele
basicamente se mostre feliz, realizado e produtivo no trabalho. Se Juan
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ndo se sente assim, ele mesmo ¢ o principal responsével por ser incapaz
de “dar o melhor de si” e de ndo compartilhar da alma da empresa, por
ndo possuir persisténcia, motivagio e autoconfianca, por nio ser proati-

vo nem gerador de valor etc. Pobre Juan...

Consideracoes finais

Ao longo do artigo, foi possivel observar como a virada afetiva no do-
minio discursivo organizacional opera com o propésito de produzir
subjetividades assujeitadas e corpos déceis, controlando e delimitando
as possibilidades do sentir e do agir, mas fazendo com que o sujeito acre-
dite participar ativamente do processo decisério. No campo publicitdrio,
isso se manifesta pela incessante procura das empresas pela mensuragio
da resposta emocional do consumidor, tentando compreender como di-
recionar comportamentos, crengas e desejos para fazé-lo se aproximar
afetivamente das marcas. J4 no ambiente corporativo, esse fenémeno
¢ percebido nas estratégias de marketing voltadas para o controle das
emogdes do publico interno, tendo como propésito maior camuflar a ex-
ploracdo da forga de trabalho pelos proprietrios dos meios de produ¢io
e promover valores neoliberais, como a competitividade, a individua-
lidade e a acumulacio de bens. Ademais, também foi discutido acima
como, sob a 6tica do capital emocional, a conexdo entre esses dois atores
— consumidores e trabalhadores — é cada vez mais estreita e intensa.

No case analisado da agéncia de endomarketing, por exemplo, res-
tou evidenciado que a mensagem da animacdo publicitdria finda por
promover a culpabilidade do elo mais fragil do vinculo empregaticio:
o funciondrio. Isto é, em principio, bastaria que a empresa adotasse as
técnicas de endomarketing oferecidas pela Angelcom, para se eximir de
quaisquer problemas decorrentes do baixo desempenho do empregado
e lhe responsabilizar pessoalmente por seus insucessos na corporagio.
Ao ser controlado acerca do que, quando e como deve se sentir e/ou se
expressar afetivamente, o trabalhador se vé destituido do que lhe carac-

teriza enquanto ser humano em prol de “muita retérica sobre liberdade
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individual, autonomia, responsabilidade pessoal e as virtudes da privati-
zagdo, livre-mercado e livre-comércio” (HARVEY, 2011, p. 16).

Cabe, por fim, registrar que nem sempre essa dinimica neoliberal
do capitalismo emocional ¢é aceita de maneira pacifica e inquestiond-
vel. Ha, sim, focos de resisténcia e de dissidéncias, constituidos por
sujeitos econdmicos que se empenham para conquistar minimamente
uma autonomia, em maior ou menor grau, na gestio de suas emocoes
e subjetividades, fora das grandes corporagdes. Deliberadamente, eles
se propdem a ndo abrir mio do controle sobre seus sentimentos, nio se
submetendo a l6gica consumista publicitdria e aos valores das corpora-
¢oes das quais sdo clientes ou para as quais trabalham.16

E o caso, por exemplo, de movimentos contra-hegeménicos como
o Lowsumerism, o Adbusters Media Foundation e o L'Observatoire In-
dépendant de la Publicité — que alertam para os maleficios ocasionados
pelo capitalismo, pelo consumismo exacerbado e lutam por uma pu-
blicidade mais responsédvel; o Brandalism, o Anti Pub (Résistance a
I'Agression Publicitaire) e o The Bubble Project — que promovem acdes
artisticas de guerrilha nos espagos ptblicos, com intervengdes em out-
doors, cartazes e antincios de rua. Sdo iniciativas coletivas de consumo
politico que ambicionam tensionar o status quo e questionar as formas
institucionalizadas de (re)producdo da dominacdo pelas elites capitalis-
tas e do abuso de poder sobre consumidores e trabalhadores.
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