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RESUMO

Este artigo apresenta uma abordagem das dimensdes da felicidade no contexto das
organizacOes. Para tanto, propde uma revisédo do termo e sua correlagdo com o conceito de
comunicacdo organizacional. O estudo realiza a analise do discurso emocional nestes
ambientes, com um recorte pontual de interacdo comunicacional e produgdo de sentidos
sociais. Por fim, ele tece uma reflexdo sobre a inclusdo da felicidade no discurso
organizacional frente as praticas e condi¢des postas em uma determinada realidade.
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Introducéo

O termo felicidade tem um destaque especial para uma grande parte dos individuos,
pois se trata de uma intensa disputa pela busca de um ideal, presentes nos mais diversos
ambitos da vida particular. Ponderar as questes que envolvem a concepcéao de felicidade
nos ambientes organizacionais € um objetivo deste estudo, que surgiu a partir de uma
inquietacdo do pesquisador em aliar as dimensdes da felicidade com a realidade da
comunicacdo organizacional. Sem duavida, esta no¢do é muito explorada nos discursos
organizacionais, entretanto 0 que permeia as mensagens que possuem este ideal emotivo?
H& um possivel problema de pesquisa para 0 campo da comunicagdo organizacional, que
deve analisar a insercdo das emocdes nos discursos midiaticos produzidos nestes contextos.

Desta forma, este artigo concatena conceitos de felicidade, realizando uma retomada
histéria da pesquisa sobre o tema, aliando as no¢fes e perspectivas da comunicacao
organizacional. Entende-se aqui, a comunicacdo organizacional como um campo do

conhecimento que investiga os processos de comunicagdo presentes nestas realidades, e

! Trabalho apresentado no DT 03 — Relac8es Publicas e Comunicacio Organizacional do XVII Congresso de Ciéncias da
Comunicacao na Regido Sul realizado de 26 a 28 de maio de 2016.
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percebe-se o discurso como a producdo de sentido de cada organizagdo. O método que
orienta esta pesquisa € a andlise de discurso francesa, sob a perspectiva de Charaudeau
(2010), no que tange ao que o autor chama de “estratégias de encenacdao da informagao”,
visto que alguns instrumentos midiaticos sdo construidos com a intengdo de retratar uma
determinada informagé&o e/ou percepgéo.

O artigo estd dividido em quatro partes: a primeira aborda as dimensdes de
felicidade e a construcdo do conhecimento deste termo especifico; a segunda aborda 0s
ambientes organizacionais e da enfoque para a comunica¢do organizacional; a terceira
analisa o discurso de felicidade, a partir de um recorte pontual, por meio de um produto
midiatico; a quarta e Ultima parte tece uma reflexdo sobre a encenacdo do ideal de
felicidade no contexto das organizacdes. A intencdo € apresentar um panorama conceitual
que subsidie uma analise do discurso, que, por sua vez, serve de base de reflexdo sobre

como a felicidade esta presente nas organizagdes.
As Dimensdes de Felicidade

O conceito de felicidade na concep¢do moderna, formulado no século XVIII, esta
diretamente ligado a subjetividade dos individuos. Entretanto, ha uma inversdo desta analise
desde os primordios da civilizacdo que a retratava um carater de objetividade. O termo tem
sido cada vez mais, objeto de estudos da area da comunicacao, haja vista, que as emogdes
compdem um sistema com a recep¢do e 0 consumo midiatico, e assim, excetuando o
contexto bioldgico do estudo.

A felicidade na época da Grécia Antiga era referendada pela objetividade, tendo o
professor e filosofo grego Aristételes como um dos seus expoentes. O termo grego
eudaimonia traduzia a idéia de uma total plenitude do individuo, ou seja, havia a concepg¢édo
de que a felicidade estaria diretamente ligada a integridade. De acordo com Aristoteles
(1991, p.15)%, “a felicidade é, portanto, algo absoluto e auto-suficiente, sendo também a
finalidade da acdo”, sendo que ela era encarada com a finalidade completa de todo o
individuo.

Esta ideia de felicidade objetiva concebida por Aristoteles na Grécia Antiga teve sua
hegemonia até o século XVIII, quando hd uma quebra neste paradigma, e a subjetividade

passa a ter destaque para o termo. Cabe contextualizar que este periodo foi marcado pelo

® Trata-se de uma edico atualizada de Etica a Nicomaco, a principal obra escrita pelo filésofo grego
Aristdteles.
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iluminismo e o ideal de revolucéo presente na sociedade européia. Os individuos passam a
ter uma maior interacdo social, e os cafés, por exemplo, passam a ser locais publicos onde a
busca pelo prazer era traduzida pelos momentos de dialogo e leitura de noticiarios.

Neste contexto, durante o século XVIII, surgem diversos tratados e ensaios quem
contrastam a ideia de que a felicidade era sindbnima de uma vida integra. As dimensdes de
felicidade ficam alicercadas na conexdo entre o ser feliz e o agir bem. De acordo com
Norton (1971), o romance surge como uma forma de reflex@o sobre a natureza e os desafios
da sociedade moderna, e um importante legado histérico deste periodo iluminista. O autor
ainda mostra que a felicidade torna-se uma obsessdo de cada individuo, nas mais diversas
esferas de sua interacdo social.

Na sociedade pds-moderna, a felicidade ganha um destaque especial no campo da
pesquisa cientifica. Com o viés socioldgico, o termo passa a ser estudado de forma mais
complexa, pois de acordo com Demo (2001, p.9) “felicidade ¢ fenomeno de estonteante
complexidade, tornando-se dificil qualquer intento de formaliza¢do”. O autor busca ainda
na obra, apresentar indicios das particularidades individuais para compor um ensaio
cientifico. Neste sentido, ele afirma:

A prética da felicidade pode ser vista como administracdo inteligente das esperangas
e frustrages. E preciso saber conviver com limites insuperaveis, e, a0 mesmo
tempo, explora-los ao maximo. Quem tudo quer, tudo perde. Quem nada quer, ja
perdeu tudo. Administrar de modo inteligente h& de significar: preferir o
compromisso a frustracdo. (DEMO, 2001, p. 211-212)

Esta andlise retrata uma faceta do homem pds-moderno que deve lidar com suas
esperancas e frustracdes cotidianamente. Neste sentido, os sucessos e fracassos compdem
um sistema oriundo de cada personalidade individual. Sobre esta ideia, Morin (1969), nos
diz que a felicidade possui um viés complexo, pois retrata o imaginario do happy end, como
resultado de um duelo particular presente na vida de cada sujeito. O socidlogo analisa esta
concepcao a partir da cultura de massa que influencia, decisivamente, os individuos nos
mais diversos espa¢os da sua interacao social.

Desta forma, cada individuo estabelece a sua busca pela felicidade cotidianamente,
seja no ambito pessoal ou profissional da sua existéncia. Neste processo, alguns aspectos
também sdo importantes, pois de acordo com Taylor (1991), a autenticidade ressalta o
individualismo do ser humano e potencializa a felicidade. O filésofo canadense diz que:

A autenticidade é uma faceta do individualismo moderno, e € uma caracteristica de
todas as formas de individualismo que enfatizam ndo apenas a liberdade individual,
mas também para propor modelos de sociedade. NOs ndo conseguimos ver isso
quando confundimos os dois sentidos distintos de individualismo que se distinguem
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acima. O individualismo de anomia e decomposi¢do ndo tém nenhuma ética social
naturalmente ligado a ele; mas como um ideal moral individual do principio deve
oferecer alguma perspectiva sobre a forma como eu deveria viver um individuo
entre outros. (TAYLOR, 1991, p. 78)*

Além disto, o individuo que foca na sua autenticidade tende a preocupar-se mais
com as suas premissas, ao inves das demandas do grupo. Isto denota a caracteristica de
individualidade na concepcao de felicidade pds-moderna. A busca pela felicidade também é
abordada por Bauman (2009) que diz que nos relacionamentos interpessoais, ela representa
uma mudanca cultural, social e econémica. Na sociedade atual, as caracteristicas pessoais
sdo componentes importantes para a busca da felicidade. Neste sentido, Freire Filho nos
relata que:

Na cultura da felicidade privada e imediata, os individuos sdo instados a reencontrar
em si mesmos forgas e projetos que legitimem e fecundem a existéncia. Estar
sintonizado com o ‘“verdadeiro eu” (nlcleo intimo composto por aptiddes,
necessidades, sentimentos e habilidades criativas que supostamente nos fazem
Unicos e valiosos) assume uma elevada significancia moral, figurando como
justificativa auto-suficiente para a escolha de estilos de vida e trajetorias
profissionais. (FREIRE FILHO, 2010, p. 2-3)

Esta breve revisdo apresenta um suporte para as dimensdes de felicidade
componentes deste estudo. O olhar ndo serd dado pelo viés biol6gico, com um caréater
cognitivo e comportamental, proprios da psicologia e psiquiatria, mas sim pelo enfoque da
comunicacdo. Alguns estudos apontam que os individuos demonstram suas emocdes
mediante aos estimulos externos, e por vezes, eles sdo oriundos de processos midiaticos. A
felicidade passa a se constituir numa entidade natural, fruto dos processos historicos

construidos a partir da interacdo social.
A Comunicagdo nos Ambientes Organizacionais

Para contextualizarmos este estudo da felicidade, é preciso ponderar sobre a
comunica¢do nos ambientes organizacionais. Os individuos aglutinam-se em diversos
grupos, e isto resulta num processo de interacdo social, onde as nocOes de autenticidade e
felicidade sdo afloradas. Entender as organiza¢6es como espaco de convergéncia social é
um primeiro ponto para a analise deste contexto.

As organizagOes sdo agrupamentos sociais orientados para um determinado fim,

segundo a concepcdo de Hall (2004), que afirma ainda, que as competéncias individuais

* TraducAo livre do préprio autor da obra “La ética de la autenticidad”, do escritor Charles Taylor, publicada
pela Ediciones Paidos Ibérica, em Barcelona, Espanha em 1991.
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necessitam ser desenvolvidos neste ambiente coletivo. No campo da administragao, o termo

ganha espaco com a seguinte definicéo:

Unidade ou entidade social, na qual as pessoas interagem entre si para alcancar
objetivos especificos. Neste sentido, a palavra organizacdo denota qualquer
empreendimento humano moldado intencionalmente para atingir determinados
objetivos. As empresas constituem um exemplo de organizagcdo social
(CHIAVENATO, 1982, p. 271)

Desta forma, firma-se a idéia de que as organizagdes sejam espacos de interacdo
social, e a comunicagéo neste sentido tenha um aspecto complexo, visto que as realidades e
0s sujeitos sdo dispares em cada ambiente. Como este olhar, percebe-se a area pelo olhar da
complexidade nestes ambientes, e de acordo com Scroferneker (2008, p.16) temos que “as
realidades mutantes, cada vez mais presentes no mundo das organizagdes (...) implicam
necessariamente um (re)visitar permanente das concepgao de comunicagdo”, pois segundo a
autora é importante que as organiza¢des tenham caracteristicas dispares e individualizadas.

Neste aspecto, a comunicacdo organizacional também assume um olhar de
complexidade, de acordo com Baldissera (2009, p.116), visto que ¢ entendida como “um
processo de construcdo e disputa de sentidos no ambito das relagdes organizacionais”. O
termo ainda possui um aspecto amplo, pois:

Por comunicagdo organizacional entendemos o processo de producdo, tratamento,
transmissdo, recepcdo e retroalimentagdo de informacdes que acontecem nos
ambientes organizacionais. Ndo se trata de forma alguma de um processo linear
teleoldgico, mas de uma intensa e imbricada rede de relacionamento que produze,
transforma e consome informagédo. (IASBECK, 2009, p. 106)

A comunicacdo organizacional é a &rea do conhecimento que abarca todos 0s
processos comunicacionais presentes na organizacgdo, advindos da interacdo social entre
todos os seus atores. Sendo assim, também tem um escopo de atuacdo no universo
simbolico de todos os individuos envolvidos, como sugere Kunsch (2009):

Nesse contexto faz-se necessdrio ver a comunicacdo inserida nos processos
simbolicos e com foco nos significados dos agentes envolvidos, dos
relacionamentos interpessoais e grupais, valorizando as praticas comunicativas
cotidianas e as interacbes nas suas mais diversas formas de manifestacdo e
construcéo social. (KUNSCH, 2009, p. 54)

Desta forma, o conceito de comunicacdo organizacional pode ser entendido como
todo o processo de comunicacdo existente na organizacdo, e nele estdo evidenciadas as
dimensbes de felicidade expostos anteriormente. Este sistema € formado por diversos
atores, que ao interagirem expdem a suas particularidades e formam um determinado

universo simbolico, permeado por nogdes de autenticidade e felicidade individuais. Esta
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andlise pressupde o entendimento ndo apenas do ambiente de interacdo, mas de um sistema
complexo e genérico, onde o paradigma relacional auxilia a producéo de sentidos.

O Discurso da Felicidade

A proposta deste artigo é realizar uma analise do discurso de felicidade, presente nas
organizacOes, sob a perspectiva de Charaudeau (2010), especialmente no que tange a
producao discursiva e as “estratégias de encenacdo da informagao”. Assim sera utilizado
um recorte pontual, ou seja, um produto midiatico que representa uma producédo de sentido
emanada pela organizacdo em questdo. Para tanto, vai ser ponderado o contexto pré-
estabelecido pelo enunciador, contemplando a forma de surgimento do acontecimento que
gerou este discurso. Também é importante apurar como o discurso pode emocionar 0
publico, e perceber se ele esta no agendamento da organizacao.

Segundo a Gtica de Charaudeau (2010), ainda pode-se observar qual o dominio de
atividade do discurso, e ponderar o critério empregado, a identificacdo da fonte e a
modalidade de enunciacdo. Cabe salientar a importancia de analisar se o produto midiatico
aborda um relato, comentario ou uma provocagdo com o publico-alvo. Outro aspecto
importante neste método é a definicdo do procedimento como analogia ou de visualizacao
do discurso. Também é necessario verificar a forma da instancia midiatica, além da maneira
de relatar, sem esquecer os seus efeitos e 0 modo de identificacdo. E preciso iniciar
retomando a nogdo de discurso, que segundo Charaudeau (2010) transpde o texto em si,
pois contempla as condi¢des implicitas da situacdo em que ele esta inserido. Em suma, o
discurso trata-se de como é dito e de todo o conjunto de possiveis interpretacdes que podem
ser causadas num determinado publico.

Esta nocdo de discurso estd presente em todos os processos de comunicacdo das
organizaces, sejam eles no paradigma relacional ou no processo midiatico, aqui entendido
como uma comunicacgdo atraves de um meio (media). O discurso midiatico € composto pela
mensagem e por tras dele ha:

Um espago social mascarado, deformado ou parcelado por esse discurso. O espaco
social € uma realidade empirica composita, ndo homogénea, que depende, para sua
significacdo, do olhar langado sobre ele pelos diferentes atores sociais, através dos
discursos que produzem para tentar torna-lo inteligivel. (CHARAUDEAU, 2010, p.
131)

Para desenvolver a analise proposta por este artigo, escolheu-se um texto
(compreendido aqui como unidade discursiva) produzido por uma organizacdo para 0s Seus

funcionarios. Para tanto, através de um método, que Charaudeau (2010) chama de
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“estratégias de encenagdo da informacdo”, ou seja, quando o discurso ¢ produzido a partir
da selecdo de um determinado fato ou noticia, pretende-se apurar como esta mensagem €
produzida.

A figura a seguir retrata uma campanha de comunicagdo interna desenvolvida por
uma organizacao do ramo da aviagdo civil e com um possivel objetivo de comemorar o Dia
do Aviador com seus colaboradores. A campanha, desenvolvida para os funcionarios da
Gol Linhas Aéreas Inteligentes, foi capturada na internet em um site de uma agéncia de

assessoria e consultoria de endomarketing, sem a especificacdo do ano de sua execugéo.

Figura 1 — A felicidade na Comunicacgdo Organizacional (2016)

GOL_Dia Aviador

Fonte: Site Happy House Brasil®

Este anuncio foi concebido para um publico de funcionarios que trabalham no ramo

da aviacéo civil, seja em atividades laborais em terra ou no ar. O contexto deste tipo de

® Anlncio retirado do site da agéncia de endomarketing Happy House Brasil, disponivel em
http://www.happyhousebrasil.com.br/oquefazemos_portfolio
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trabalho é permeado por certo grau de periculosidade e tensdo para os atores envolvidos.
Além disto, é de conhecimento do senso comum, que os habitos de passageiros da aviacéo
comercial sdo caracteristicos e marcantes pelo estresse didrio e a alta cobranca da
pontualidade dos v6os, além da exigéncia de um atendimento excelente e eficaz.

O lugar de fala do enunciador do discurso € a organizagdo que busca contemplar
neste andncio uma mensagem alusiva a uma data comemorativa importante para uma
consideravel parcela dos seus funcionarios. H4 uma imagem em destaque que remete 0
receptor a um momento de reencontro familiar, e deixa clara a dimenséo de felicidade. O
titulo ainda traz o texto “Amor por voar, Orgulho de aproximar pessoas”, fazendo uma
correlagdo com a prética cotidiana e objeto da organizacdo. Na parte superior esquerda, ha
uma estampa com alusao a data do “Dia do Aviador”, e informag¢des de cunho motivacional
para os seus funcionarios.

A escolha deste corpus foi devida, justamente, a concepcédo de felicidade estampada
nos personagens que figuram na imagem. A andlise discorrida a seguir é baseada na
proposta de Charaudeau (2010), entretanto o objetivo € ponderar a insercdo do discurso
emotivo dentro do contexto organizacional e sua possivel busca pela legitimacdo do
publico-alvo.

Ao refletir sobre este discurso produzido, o acontecimento é programado, pois se
trata de uma data importante para os funciondarios da organizacdo. Uma possivel intencédo é
emocionar o publico-alvo trazendo concepgdes familiares através da imagem utilizada. Fica
também exposta a razdo de um agendamento do tema por parte da organizacdo, pois a
possibilidade de unir a concep¢do de uma emoc¢do, com uma data comemorativa, traduz
uma possivel estratégia de comunicacdo organizacional.

O publico-alvo desta acdo tem um dominio de atividade civil com o anuncio, pois
ela deseja buscar esta participacdo na vida do funcionario, visto que a imagem reproduz
uma atitude familiar cotidiana. O critério empregado para alcancar a credibilidade é o de
expressdo, pois a pega prioriza uma mensagem clara e, em certo ponto simples, para
perpassar a idéia de felicidade. As fontes de informacdo que sdo evidenciadas na campanha
sdo as internas da organizacdo, com uma perspectiva de valorizacdo e identificacdo
profissional.

Na mensagem, o modo de denominagdo é visual e atrelado, possivelmente pela
mala, que é um objeto comum a quem trabalha neste tipo de organizacdo. Este modo ¢ a

parte da analise onde se verifica como se identifica a fonte. A modalidade de enunciacdo ¢
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oriunda da construcdo da imagem e texto com a idéia de felicidade atrelada na mensagem,
ou seja, o titulo “Amor por voar” ¢ um titulo emotivo para atrelar a uma imagem que
mostra uma familia se encontrando, em um possivel aeroporto, prontos para viajar, ou um
reencontro ap6s uma viagem de um de seus membros. Sendo assim, ha, portanto, um relato
da situacdo na peca transmitindo uma idéia de felicidade iminente e transitoria.

A possivel intencdo da producdo retrata um procedimento de visualizacdo, pois
mostra um fato, possivelmente comum e desejado por uma parcela consideravel do publico-
alvo: reforcando assim um ideal familiar presente e muito comum, em parte da populagéo
brasileira. Com relagdo a producdo discursiva, a instancia da enunciacdo utiliza a
apreciacdo para demonstrar as emog¢des na mensagem. A maneira de relatar é a narrativa,
pois constroi a idéia de personagens que estdo em interacdo e evidenciam um momento de
felicidade.

Na analise deste discurso emotivo, também é importante ponderar o valor do dito,
ou seja, qual o efeito provocado com a mensagem. As circunstancias da producdo denotam
um efeito de testemunho, pois a possivel intencdo seja buscar a credibilidade do publico-
alvo. A categoria linglistica utilizada no modo de identificacdo foi a modalizacdo, haja
vista que o locutor (organizagdo) apresenta crencas fundamentadas em palavras que
exercem um forte impacto como “amor” e “orgulho”. O tipo de posicionamento escolhido
foi respaldar e louvar a situacdo familiar apresentada na imagem.

Evidente que uma analise de discurso neste contexto renderia diferentes percepgoes,
mas aqui neste artigo, que tem a felicidade como tema central, hd& uma contradi¢cdo com a
imagem e a realidade deste ramo de atuacdo. A concepcdo de felicidade esta clara e bem
posta ao publico que utiliza a viacdo comercial para viajar, entretanto, os funcionarios nem
sempre podem estar com ela bem definida, especialmente, em épocas de muita demanda de
trabalho.

Numa area de atuacdo onde o estresse € uma caracteristica peculiar, a concepcdo de
personagens que representam momentos de felicidade é uma estratégia, no minimo,
apropriada, visto que a felicidade possa ser o alvo dos atores envolvidos nesta situagcdo. No
anuncio apresentado na Figura 1, ndo hd uma correlacdo de identificacdo do discurso com
os funcionarios da organizacéo, talvez haja com os clientes da corporagdo. Como legitimar
um discurso que apresenta uma determinada incoeréncia? Como mensurar esta correlacdo
de possibilidades de interpretacdo? Como a concepgédo de felicidade pode ser tratada na

comunicagdo organizacional?
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A Encenacéo da Felicidade

A concepcdo de felicidade presente no imaginario da sociedade moderna esta
diretamente ligada a subjetividade. Cada individuo vai buscé-la de diferentes formas e, para
muitos, talvez seja este um grande desafio ou dilema da vida. Quando esta nogéo saiu da
objetividade ela também ganhou um aspecto de complexidade, visto que cada um a define a
partir das suas vivéncias e da sua bagagem cultural, ou até mesmo da sua visdo de mundo.
Trata-se de um conceito, num primeiro momento, dificil de mensurar, entretanto, €
imprescindivel que seja reconhecido inclusive pela area cientifica.

Os individuos de uma determinada sociedade interagem em diversos espacos
sociais. Um destes ambientes sdo as organizagdes que cada um faz parte com
relacionamentos e vinculos distintos. Para uma consideravel parcela e finalidade deste
artigo, esta relacdo é tipificada como empregador e funcionario, sendo este Gltimo um
importante pablico deste contexto organizacional. Por si sO, ja estd caracterizado um
vinculo de dominacdo, haja vista as questdes legais e burocraticas envolvidas neste
relacionamento, entretanto hd um importante indicio para a anélise do discurso no que tange
ao objetivo da organizagdo com cada mensagem comunicada.

A comunicacdo organizacional € um campo do conhecimento em que o estudo
cientifico orienta-se pela reflexdo e compreensdo do discurso produzido e emitido. Ela
torna-se um meio de disseminacdo das culturas e ideologias presentes em cada organismo,
sem esquecer evidentemente, das concepgdes individuais e particulares de todos que a
compdem, nos mais variados niveis. Entretanto, mais importante do que comunicar €
refletir se ha o devido engajamento do publico-alvo. Toda a¢do de comunicacdo deve ser
(re)pensada neste sentido, pois a legitimacdo dela € um dos objetivos primordiais desta area.

A concepcéo de felicidade presente nos discursos organizacionais € de certa forma,
utilizada com recursos linglisticos e semi6ticos muito semelhantes. Talvez, pela idéia da
eterna busca dos individuos atrds dela, € comum a utilizacdo de titulos motivadores e
emotivos, imagens que busquem a sensibilizagdo de grande parte do publico, por exemplo.
A analise apresentada neste artigo remete a um ideal muito presente no universo simbolico
da sociedade, e até que ponto isto € (re)pensado na producdo do discurso? As emogdes sdo
retratadas nele como forma de buscar um engajamento e aceitacdo do publico-alvo,
entretanto nem sempre faz parte, de fato, dos norteadores estratégicos da organizacgdo, aqui

entendidos como a misséo, filosofia e valores de cada empresa.
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Quando o artigo traz a cena a expressdo “encenacdo da felicidade” ndo se trata
apenas de uma analogia ao termo expresso por Charaudeau (2010), mas também como uma
reflexdo da producdo dos discursos organizacionais. Toda mensagem que busca 0
engajamento do publico necessita ter uma verossimilhanga com o contexto em que ela esta
inserida. Desta forma, a abordagem de felicidade num discurso organizacional seré de fato,
legitimada quando houver parametros desta dimensdo presentes na cultura da organizacao.
Sendo o ato de produzir e seduzir, exposto na analise do discurso, ndo é efetivado em si
com a percepcdo do receptor perante a realidade do contexto.

Por fim a reflex@o que fica neste artigo € como o discurso organizacional pode ser
produzido para buscar a legitimacdo do publico. Neste momento, a discussao foi sobre as
dimensbes de felicidade nos individuos e dentro do espag¢o organizacional, com a
apresentacdo de um recorte especifico e pontual para andlise. Entretanto, ao evoluir neste
questionamento, fica exposta a idéia de que a comunicagdo organizacional precisa buscar o
entendimento da producdo de sentidos das suas acles, sejam elas textuais, visualis,
audiovisuais ou mesmo relacionais. Neste estudo, a felicidade foi o palco que permeou uma
anélise de uma determinada mensagem emitida, e as possiveis condi¢cdes desta producédo
discursiva. E o que fica para uma busca mais aprimorada, em um proximo estudo, seria

apurar o lugar de fala da felicidade nos ambientes organizacionais.
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