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RESUMO

Desde a década passada tem-se observado a intensificacdo da utilizagéo da felicidade como
argumento em propagandas de diversas marcas. O fenémeno ndao é homogéneo, uma vez
que a representacédo de felicidade adquire distintas formas e aponta para sentidos diversos.
Em que estdo baseadas estas criacBes? Quais sentidos delineiam? O que define tais
diferenciacfes? Este trabalho reflete sobre estas consideragdes, visando iniciar uma
discussdo em trés frentes, a partir das quais o artigo se organiza: primeiramente a
conceituacdo de felicidade ao longo do desenvolvimento da sociedade de consumo, para
obter o panorama atual em que o tema é utilizado e entender a matéria prima da elaboragéo
dos discursos e da publicidade; em segundo lugar, a possivel diferenciacdo conceitual de
felicidade para os diferentes estratos sociais; e, por fim, a efetiva aplicacdo do conceito em
propagandas brasileiras.

PALAVRAS-CHAVE: felicidade; consumo; publicidade; contemporaneidade.
Introducéo
A felicidade do pobre parece / A grande ilusdo do carnaval / A gente trabalha o ano
inteiro / Por um momento de sonho / Pra fazer a fantasia / De rei ou de pirata ou

jardineira / e tudo se acabar na quarta feira
(trecho da musica A Felicidade, de Vinicius de Moraes e Tom Jobim)

Se a felicidade do pobre é breve ou se € mesmo apenas uma fantasia, os recém-saidos
dessa condicédo estdo experimentando pela primeira vez as alegrias — e agruras — de poder
participar do direito — e da obrigacéo — de ser feliz.

“Vem ser feliz” clama 0 Magazine Luiza, o novo endereco do mitico Bau da
Felicidade, onde sempre estiveram depositados 0s objetos magicos, com o poder de
transformar miseraveis vidas em vidas plenas — repletas dos marcadores da felicidade na
sociedade de consumo.

Vamos falar sobre a felicidade, esse substantivo dificil de descrever. Uma virtude?
Um estado? Preferimos, por enquanto, qualificar a felicidade como uma condicdo, a
exemplo do que fez Harvey (2010) em relacdo a pos-modernidade, porque entendemos que
faz parte de um processo. Neste caso, do processo de satisfacdo-insatisfacdo de desejos da

sociedade contemporanea.
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Mas vamos por partes. Primeiro, é preciso esclarecer que vamos tratar da felicidade
estritamente no que tange sua relagdo com o consumo. Certamente sera preciso localizar
historicamente a discussao para nos fornecer o contexto, especialmente dos discursos atuais,
mas ndo h& nenhuma pretensdo de aqui aprofundar nos mergulhos filoséficos que o tema
suscita desde a Antiguidade. Vamos explorar a felicidade no @mbito do consumo e da
publicidade, como ela é perseguida (e consumida) e como é representada nas propagandas,
sendo nosso objetivo principal chegar ao ponto de poder tratar questdes relativas aos mais
novos consumidores brasileiros (a chamada nova classe C), refletir sobre possiveis
diferengas entre os grupos sociais em relacdo a felicidade conquistada via consumo e as
implicagOes para a publicidade.

O ponto de partida é Baudrillard (2008), que ja inaugura em sua A Sociedade de
Consumo o mergulho no tema e nos mostra que a felicidade, para existir desde a
modernidade, deve ser visivel e mensuravel. A discussdo serd atualizada com reflexdes de
outros autores e sera Freire Filho (2010) que trara a contribuicdo definitiva para a critica e
(re)enquadramento teorico do tema.

O texto divide-se em trés partes. A primeira refaz, de forma breve, o percurso
histérico e as varias significacbes da felicidade. A segunda introduz a discussdo sobre
possiveis diferenciacdes do conceito para os distintos grupos sociais brasileiros. A terceira
pretende aplicar o conhecimento obtido para analisar, de forma exploratoria, propagandas

que trazem a felicidade como argumento.
1. Os adjetivos da felicidade

Diversos sdo os adjetivos com que o estudioso se depara ao tomar contato com a
bibliografia sobre este tema. Esta parte do trabalho propfe-se a realizar a contextualizagdo
dos diferentes qualificativos da felicidade, percorrendo autores que se dedicaram ao tema.
Ao final desta etapa é possivel conhecer quais sdo os atributos que a contemporaneidade

confere a felicidade e sua conceituacgéo atual.
1.1. Afelicidade encantada

Na retrospectiva que usualmente se faz sobre as diferentes significacdes da felicidade, o
seu locus temporal pode ser destacado como um elemento facilitador do entendimento da
complexidade da discussdo, pois historicamente a felicidade foi se deslocando para um
tempo cada vez mais proximo de nos. Onde esta a felicidade? Na vida futura, no futuro

proximo, no presente. Entretanto, quanto mais proxima de nds, maior parece Ser nosso
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desconforto e nossa insatisfacdo com as definigdes, conceitos e utilidades atribuidos a

felicidade.

Sem ddvida tudo parecia mais simples enquanto estivemos confortavelmente satisfeitos
e conformados com a ideia de que a felicidade estava localizada em uma vida futura, ap6s
nossa morte; de que os sofrimentos, desapontamentos e tristezas da nossa realidade, assim
como as pelejas do dia-a-dia seriam passageiros e recompensados na eternidade. Os
sofrimentos poderiam inclusive ser desejados — ao contrario dos prazeres efémeros e
carnais, que deveriam ser fortemente evitados — para que a proxima fase, o paraiso além da

vida, pudesse ser ainda mais repleta de regozijos aos seus eleitos.
1.2.  Afelicidade ampla, geral e irrestrita

E com o iluminismo que a felicidade se seculariza, consolidando a ideia da fé no
progresso, fundada nas mudangas concomitantes trazidas pela “tripla revolug@o”: cientifica,

industrial e francesa.

(...) vetores de mudancas que ndao s6 corriam juntos mas que se alimentavam e se
reforgavam mutuamente. Eram eles: “0 avan¢o do saber cientifico; o dominio crescente
da natureza pela tecnologia; aumento exponencial da produtividade e da riqueza
material; a emancipacdo das mentes apos séculos de opressao religiosa, supersticao e
servilismo; a transformacdo das instituicbes politicas em bases racionais; o
aprimoramento intelectual e moral dos homens por meio da acdo conjunta da educacéao
e das leis. (GIANNETT]I, 2010, p.23)

A partir de tais fundamentos, emerge a ideia de perfectibilidade do espirito humano,
de que os individuos, enquanto cidaddos, poderiam se aperfeicoar de maneira infinita, ideia
essa intimamente ligada a de progresso que incidiria ao mesmo tempo na individualidade e
na sociedade. Dessa forma, o projeto de construgdo da felicidade humana foi enunciado
como possivel para todos os individuos, tornando seu idedrio como imperativo na
modernidade de maneira ampla, geral e irrestrita.

O que se vé aqui é o imbricamento entre a felicidade individual e a realizacdo de um
projeto politico e social baseado no progresso e na ciéncia e que condiciona a primeira as
condicdes de vida e ao bem-estar coletivo.

O seu tempo ndo é ainda o estrito presente: ainda que a promessa ja seja de realizacao
da felicidade neste mundo terreno, isto ocorreria no devir histérico, num futuro mais ou
menos proximo e, nesse sentido, para usar expressdo de Giannetti (2010), a partir de nossa

Otica contemporanea a felicidade seria o “amanha do ontem”.
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Sao inegaveis os beneficios que o processo civilizatério e a modernidade trouxeram
para a humanidade e podemos resumir todo esse conjunto de indicadores de saude, de
educacdo, de confortos, na ideia de bem-estar. Mas, ademais o bem-estar concreto e

evidente alcangados, houve também um incremento na felicidade humana?
1.3.  Afelicidade imperfeita e relativa

O século XX nos chega com a novidade: O mal-estar da civilizagdo de Freud nos
escancara 0 paradoxo da busca da felicidade — via principio do prazer — e sua
impossibilidade de realizacdo numa vida acossada pelo sofrimento da consciéncia da morte,
pelo poder da natureza com suas forgas destrutivas e das regras — inadequadas — que
ajustam os relacionamentos familiares, politicos e sociais e frustram os desejos naturais.
(Freire Filho, 2010, p.54)

Para a vertente analitica de Freud®, a ideia é a seguinte:

O progresso civilizatério e 0 avango da racionalidade tém custos substantivos do ponto
de vista das aspiragdes ancestrais do animal humano e o preco é pago na moeda do
bem-estar subjetivo. A civilizacdo entristece o animal humano. Ela acarreta uma
corrosdo progressiva da alegria espontanea de viver e do que se chamou certa feita de
“o doce sentimento da existéncia”.(...) A equacdo iluminista ndo fecha: ela néo
apresenta solugdo computével no eixo do tempo. (GIANNETTI, 2010, p.54)

Seja desse ponto de vista, chamado de “tese da permuta civilizatéria”, seja do ponto

% segundo a qual o mal-estar seria passageiro uma vez

de vista da “tese da incompletude
que o projeto do lluminismo ainda ndo se concluiu, a realidade é que a nocédo de felicidade
continuou a ser socialmente ressignificada, delineando claramente um caminho que foi da
alma para o corpo e que nesse ponto se movimenta do coletivo para o individual. J& ndo é
mais a vida eterna que se busca, mas também nao é uma coletividade mais justa. O projeto
de felicidade social através de mudancas baseadas em lutas politicas parece ter esmorecido
frente a forca que o individuo tomou a partir do fim do século passado e que se agiganta
com o estabelecimento da sociedade de consumo. Aqui nos deparamos com a privatizacéo

da felicidade.
1.4. A felicidade mensuravel

Embora se tenha voltado novamente o foco a esfera individual, Baudrillard (2008)
nos adverte que a felicidade da sociedade de consumo nada tem a ver com uma Visao

espontanea segundo a qual naturalmente todo individuo quer realizar por si mesmo.

*Na qual, de acordo com Giannetti (2010) se enquadram também Diderot, Nietzsche e Weber.
4Em que se reuniriam as ideias de Hegel, Marx, da Escola de Frankfurt, de Bentham e de Mill, conforme Giannetti
(2010).
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Segundo o autor, sua forga advém, “socio-historicamente, do fato de que o mito da
felicidade é aquele que recolhe e encarna, nas sociedades modernas, o mito da Igualdade.
Toda a viruléncia politica e socioldgica, com que este mito se encontra lastrado desde a
Revolucdo Industrial e as Revolugdes do século XIX, foi transferida para a Felicidade”.
(BAUDRILLARD, 2008, P.49).

E a felicidade que ira equalizar a sociedade e democratiza-la, porém de uma maneira

inteiramente despolitizada, transpondo o seu locus de realizacdo para o individuo, em
detrimento da coletividade, distanciando-se desta ultima enquanto manifestacgéo.
Segundo Baudrillard, para expressar tal igualdade entre os individuos, a felicidade precisa
ser mensuravel através de critérios visiveis, ou seja, por meio de bens que signifiquem essa
condico, que demonstrem o conforto e o bem-estar alcangados. E o que Baudrillard chama
de “ideologia igualitaria do bem-estar”.

N&do obstante toda a importante critica de Baudrillard a légica da sociedade de
consumo, em especial ao ocultamento das reais desigualdades em seu interior, importa, para
nossos fins, entender que o consumo estabelece um determinado principio de igualdade
entre os individuos, pautado na livre escolha de produtos e, portanto, de signos que
expressam aos demais a medida do bem-estar alcancado. De acordo com essa logica, reina
aqui uma espécie de democracia, na qual, enquanto consumidores, todos tém as mesmas
oportunidades para realizar sua felicidade.

A sociedade de consumo, no seu conjunto, resulta do compromisso entre principios
democréticos igualitarios, que conseguem aguentar-se com 0 mito da abundéancia e do
bem-estar, e o imperativo fundamental de manutengdo de uma ordem de privilégio e
dominio. (BAUDRILLARD, 2008, P.56).

Sabemos que este é o inicio de uma discussdo que muito frutificou na literatura
contemporanea e que perpassa diversas questdes — entre as quais 0 complexo tema das
necessidades — e que, por um lado, tem por orientacdo diferentes paradigmas, mas, por
outro, ressalta um ponto em comum: o0 reconhecimento de que a sociedade contemporanea
alardeia a felicidade realizada através do consumo. Em outras palavras, € o consumo
privado que legitima nosso modo de vida e se traduz, assim, como a melhor expressdo da

felicidade terrena.
1.5. A felicidade paradoxal

Lipovetsky (2007), por exemplo, compartilha da leitura de Baudrillard sobre a
realizacdo da felicidade via consumo presente e despolitizado:
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A vida no presente sobrepds-se as expectativas do futuro histdrico, e o hedonismo, as
militncias politicas; a febre do conforto ocupou o lugar das paix@es nacionalistas e 0s
lazeres substituiram a revolucdo. Apoiando-se na nova religido da melhoria continua
das condicGes de vida, o melhor-viver tornou-se uma paixdo das massas, 0 objetivo
supremo das sociedades democraticas, um ideal exaltado em cada esquina.
(LIPOVETSKY, 2007, p.7)

Compartilha também da ideia de limitacdo do conceito de liberdade com o qual
convivemos, colocando-nos a reflexdo sobre a condicdo paradoxal do consumidor
contemporaneo, que se encontra livre para a escolha no mercado e a forca deste mesmo

mercado em determinar suas escolhas:
Por um lado, ele afirma-se como um “consumidor-ator”, informado e “livre”, que vé
seu leque de opcOes alargar-se, que consulta portais e tabelas de precos, explora as
pechinchas do low-cost, age e procura otimizar a relacdo qualidade-preco. Por outro
lado, os modos de vida, 0s prazeres e 0s gostos mostram-se cada vez mais dependentes
do sistema comercial, quanto mais o hiperconsumidor detém um poder que ainda ha
pouco lhe era desconhecido, mais 0 mercado faz alastrar os seus tentaculos; quanto

mais o comprador se encontra num estado de auto-administracdo, mais se verifica a
extradeterminacdo ligada & ordem mercantil. (LIPOVETSKY, 2007, p.8)

Mas, em vez do foco no consumo com finalidade de evidenciar posi¢édo social,
Lipovetsky, por sua vez, exalta o consumo “para si”, baseado no hedonismo e consonante
ao movimento de individualizacdo e privatizacdo do consumo e da felicidade. Embora nédo
antagonize ao consumo “para o outro”, para distingdo social, este volta o ato de consumir
para uma esfera de fruicdo em que estdo as sensacdes e também a qualidade de vida e a
saude:

Queremos objetos “para viver”, mais do que objetos para exibir, compramos isto ou
aquilo ndo tanto para ostentar, para evidenciar uma posicdo social, como para ir ao
encontro de satisfacbes emocionais e corporais, sensoriais e estéticas, relacionais e
sanitarias, ladicas e recreativas. (...) JA ndo esperamos tanto que as coisas nos
classifiquem face aos outros, mas que nos permitam ser mais independentes e ter mais
mobilidade, usufruir de sensacOes, viver experiéncias, melhorar a nossa qualidade de
vida, conservar nossa juventude e salde. Naturalmente, as satisfagdes sociais
distintivas persistem, mas sdo agora apenas uma motivacdo entre muitas outras, num
conjunto dominado pela procura das felicidades privadas. (LIPOVETSKY, 2007, p.36)

Esta sociedade tem por principios maximos manifestos o divertimento e a
conservagdo dos corpos jovens, esta “sociedade do prazer” tem no Homo felix seu tipo ideal
e cultiva também a aventura, o risco e as experiéncias individuais que empurram 0S Seus
membros para mais além, podendo, um dia, na visdo do autor, a procura da felicidade
deixar de ter no mercado e no consumo efémero o caminho privilegiado, mas hoje essa é

sua marca inegavel.

1.6. A felicidade imperativa
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E assim chegamos a era da felicidade “compulsiva e compulséria”. Segundo Freire
Filho (2010), a sociedade atual nos coloca, mais que o direito a felicidade, um imperativo

de que ela se realize, aqui e agora.

E, no contexto atual, com seu tracado neoliberal, a responsabilidade por tamanha

empreitada s6 pode estar no préprio individuo autbnomo que a caracteriza.
Birman (2010) afirma que o atual projeto de producdo de felicidade se fundamenta na
articulacdo entre autonomia, qualidade de vida e autoestima como verdadeiros imperativos
da contemporaneidade. “Os trés elementos em pauta se encontram sempre em destaque, de
diferentes maneiras, em todos os discursos sobre a felicidade na contemporaneidade”
(BIRMAN, 2010, p.37)

O imperativo da autonomia € a base primeira da felicidade nesta sociedade: sem
autonomia o individuo ndo sobreviveria, uma vez que ja ndo deve contar com o suporte do
Estado nem com a antiga solidariedade entre seus iguais e precisa, ao contrario, fazer frente
aos demais individuos, seus aqui competidores, em especial no que diz respeito as
exigéncias impostas pelas novas condicdes de trabalho.

O imperativo da qualidade de vida coloca em foco “as praticas que deveriam ser
realizadas pelo individuo para manter a autoestima do eu e sua autonomia” (BIRMAN,
2010, p.39): boas condicBes de salde, alimentacao, atividades fisicas, lazer, condensadas no
que pode se chamar de estilo de vida equilibrado, saudavel e belo.

E é nessa conjuncdo entre o saudavel e o belo que se delineia o imperativo da
autoestima: a medida que o individuo busca manter sua boa salde esta também trabalhando
sua autoestima, buscando ser efetivamente mais belo. E a perda da autoestima é o
“fantasma maior” que obceca os individuos da contemporaneidade.

Isso porque, na atualidade, o incremento, a manutengdo ou a diminuicdo da dita
autoestima estariam diretamente vinculados a condicdo do individuo de ser vencedor
ou perdedor. (...) Porém, ndo se pode esquecer que a manutencdo da autoestima e da
condicdo de vencedor se articula diretamente com a presenca da autonomia do desejo.
Em contrapartida, a perda de autonomia deste se evidencia pela baixa autoestima, e
anuncia assim, em ato, a condigéo de perdedor do individuo. (BIRMAN, 2010, p.41)

Tanto a autonomia quanto a autoestima estdo assentadas sob a ideia de performance,
pela qual o individuo exibe, mostra como em um espetaculo, que tem os atributos
necessarios, pela qual “o sujeito poderia evidenciar a sua autonomia ¢ ordenar, a0 mesmo
tempo, a alta de sua autoestima — signos indiscutiveis de felicidade e da condicdo de
vencedor”. (BIRMAN, 2010, p.42)
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Veja-se que todos os elementos aqui elencados como constituidores da felicidade
estdo sujeitos a0 manuseio e gerenciamento exclusivo dos individuos, como requer a
ideologia neoliberal, e ndo sdo atrelados as condicBes sociais, econémicas ou quaisquer

outros fatores extrinsecos a eles.
1.7. A felicidade auténtica

Na severa critica que Freire Filho (2010) faz ao que chamou de “novas ciéncias da
felicidade”, a primeira constatagdo ¢ 0 reforco do carater individual da felicidade na
contemporaneidade, ja apontada pelos autores acima, mas ainda recrudescida pela
realizaco e responsabilizacdo quase solitarias: a felicidade depende unicamente da decisdo
e do empenho pessoal em ser mais feliz.

Importante notar que ndo se trata de simplesmente ser feliz, mas ser mais feliz, ser feliz
ininterruptamente, prolongadamente e amplificadamente.

E a psicologia positiva® que dissemina estes preceitos, unindo inimeras pesquisas
com um discurso de otimismo que traduz ao jornalismo os achados cientificos. A sua
mensagem € clara: ndo devemos ficar presos a uma interpretacdo pessimista e
desencorajadora feita até entdo pela psicanalise de Freud, ao contrario, deve-se optar pela
felicidade e buscar seus caminhos concretos, através de seus “métodos praticos para
erradicar todas as enervantes caracteristicas de personalidade que atrapalham a convivéncia
social e o desempenho no trabalho”. (FREIRE FILHO, 2010, p.57).

A psicologia convencional nasceu para tentar entender o que torna alguém neurético,
deprimido, ansioso, de mal com o mundo. Durante mais de duas décadas dediquei-me a
esse tipo de estudo. Mas, depois de anos nessa toada, achei melhor procurar
compreender o que faz alguém feliz” (MARTIN SELIGMAN apud FREIRE FILHO,
2010, p.56)

Embora a psicologia positiva ndo esteja preocupada em tracar uma conceituagéo
definitiva para felicidade, podendo esta “abrigar uma variedade de emogdes positivas”, ao
estuda-la profundamente, Freire Filho consegue captar a esséncia de todas as formas de
utilizacdo do conceito e afirmar que, “para a psicologia positiva, a felicidade ¢ um dos
sinbnimos possiveis para os diferentes niveis de satisfacdo que obtemos ao explorar (nas
diversas acepgdes da palavra) o melhor de nés mesmos, prosperando a cada dia, em
qualquer situacdo”. (FREIRE FILHO, 2010, p.58).

5 A psicologia positiva foi institufda como um movimento cientifico na virada do milénio nos Estados Unidos, sendo
autores significativos: Ben-Shahar, Csikszentmihalyi, Fredrickson, Haidt, Lyubomirsky, Seligman, Snyder e Lopez. Ver
em FREIRE FILHO, 2010, p.55-56.
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Nesta concep¢cdo ha uma importante alteracdo do ponto em que estdvamos na
discussdo sobre a busca hedonista da felicidade. Na oOtica da psicologia positiva, as
sensacOes de felicidade sdo também funcionais, pois, baseadas no aprimoramento do
“capital humano™®, podem gerar recursos sociais, fisicos e intelectuais, podem se converter
em um investimento social que capacita os individuos para novos desafios.

A felicidade ndo se reduz, pois, apenas a um “estado hedonicamente prazeroso” —
devemos encaré-la e cultiva-la como um meio confidvel para alcangar uma constelacéo
de finalidades positivas que ultrapassam o plano individual. (FREIRE FILHO, 2010,
p.60)

Esta centralidade na subjetividade individual deixa de lado questionamentos
importantes sobre o contexto social e suas circunstancias e qualquer reflexdo nesse sentido
pode ser tomada como uma tentativa de escusa pelo pouco empenho em alcangar por si
préprio a felicidade.

A construcado da felicidade e o alcance do préximo nivel em que se vai estar mais feliz
€ assim um processo que nao se esgota, um “eterno work in progress, feito com humor e
otimismo: ‘Podemos ser sempre mais felizes. Assim, em vez de me perguntar se sou feliz
Ou ndo, uma pergunta util é ‘como posso ser mais feliz?”” (BEN-SHAHAR, 2008, p.28-29
apud FREIRE FILHO, 2010, p.76)

Freire Filho, ao fim de sua critica, considera que a busca pela chamada “felicidade
auténtica” da psicologia positiva € uma reconfiguracéo da procura da felicidade herdada do
lluminismo e que possivelmente vem causando muito sofrimento, uma vez que nem todos
se sentem capazes ou conseguem levar ao cabo tal missdo, afastando-se do tipo ideal das
“pessoas cronicamente felizes™.

Ao fim deste percurso, constata-se que, independente de ser pensada pela Otica
otimista da psicologia positiva ou pelos pensadores mais céticos e tradicionais, a felicidade
na contemporaneidade tem como atributos fundamentais a individualidade e a sua
privatizacao e, ainda que pautada em elementos como qualidade de vida ou bem-estar, que
poderiam remeter ao campo social, de protecdo governamental ou solidariedade entre

iguais, estes elementos sdo também tomados do ponto de vista individual — trata-se do bem-

°A expressao capital humano foi cunhada pela psicologia positiva para designar potencialidades das pessoas, por exemplo
otimismo, perseveranca, coragem. Ver FREIRE FILHO, 2010, p. 57.

7 Coincidentemente, no dia em que terminava este artigo, a Folha de S.Paulo publicou o texto de Contardo Calligaris que
justamente discute o quanto de sofrimento a busca pela felicidade pode causar, pautado, obviamente, em resultados de
pesquisa cientifica. Ver em http://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrada/51350-sorria.shtml
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estar individual, da qualidade de vida transcrita em decisdes pessoais de melhorar sua satde
e tomar medidas privadas de melhoria da sua propria vida.

A leitura desses autores possibilitou ainda entender um caminho que tem 0 consumo
privado de bens como pano de fundo, mas que desloca o seu significado na busca da
felicidade num eixo que vai da expresséo e visibilidade para outros, passa pela satisfacdo
hedonista de si mesmo e alcanga, no outro extremo, o refor¢o da autonomia, qualidade de
vida e autoestima, que de forma sinérgica deveriam amplificar e aprimorar o capital
humano, produzindo assim cada vez mais felicidade.

N4o obstante as criticas plausiveis a este conceito de felicidade advindo da psicologia
positiva, a constatacdo de sua disseminacao e utilizacdo por empresas e marcas, assim como
pelos cidaddos em geral, € motivo mais que suficiente para que seja de nosso interesse
entender como a felicidade vem sendo representada pela publicidade e se/como tais

representacdes evidenciam os elementos mais marcantes tratados acima.
2. Felicidade desigual? A questdo dos mais pobres

A partir deste quadro teorico, é possivel colocar algumas questdes referentes a
realidade brasileira, que conta hoje com um enorme contingente de consumidores recém-
ingressos nessa condicdo, que dao forma a uma nova configuragdo da pirdmide social, com
uma incrivel predominancia do grupo definido como classe C. Serao eles os novos felizes?

A rigor, a primeira condicdo para alcancar a felicidade estd cumprida: eles podem
agora realizar o ato primeiro e fundante da nossa “sociedade de consumidores” - para usar
as palavras de Bauman (2008) - que é o consumo privado de bens; tém ainda uma boa
chance de consumirem para si, de satisfazerem seus desejos individuais; e, para completar,
sdo também individuos autdbnomos, que podem buscar melhor qualidade de vida e reforcar
sua autoestima. Considerando nosso percurso conceitual, os novos consumidores da classe
C tém também as condicOes para encontrar a felicidade.

Porém, € preciso lembrar que, ndo obstante tenha alcancado poder de consumo e
transpassado a barreira da pobreza, essa populagéo ainda se depara com a precariedade das
condicGes sociais em termos de infraestrutura, de satde, de educacéo, de acesso a cultura, e,
na grande maioria dos casos, ainda se mantém no seu espaco fisico (e social) mais
segregado, mais pobre e distinto dos centros mais ricos e desenvolvidos onde habita a elite.

Birman (2010) é categérico ao afirmar que os agentes sociais do projeto de felicidade
da atualidade sdo as classes médias e altas e que as classes populares ndo se inscrevem nele
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(BIRMAN, 2010, p.27), o que nos leva a um ponto bastante controverso. Cada vez mais
estudos estdo servindo de fundamento para corroborar uma imagem ja bastante difundida
dentro e fora do Brasil de que os brasileiros ttm uma extraordinaria alegria de viver e que
mesmo entre 0s mais pobres, esse estado de espirito é contagiante®. Embora desprovidos
dos bens mais béasicos, estes encontrariam a felicidade na familia, nos filhos, nas amizades,
no trabalho (ainda que precério), sem falar dos fatores mais estereotipados como a diverséo,
0 samba, o botequim e o erotismo.

Esta discussdo é de extrema importancia, posto que, como ressaltamos, a entrada no
mundo do consumo n&o retira as pessoas de seu mundo cultural de origem (a0 menos de
imediato). Assim, torna-se mister entender o quanto seus valores, seus gostos e, por fim, sua
percepcdo em relacdo a felicidade sdo impactados por tal movimento.

Sem poder aqui adentrar nessa seara tdo densa para aprofundar a questdo - o que sera feito
oportunamente - vamos restringir nossa discussao aos grupos ja inseridos na sociedade de
consumo, as classes altas e médias, incluindo a nova classe C e excluindo a base da

piramide econémica.
3. O tema na publicidade

A campanha “Abra a felicidade” da Coca-Cola ja se tornou um classico nos estudos
sobre o tema na publicidade. O slogan adotado desde 2009 é um exemplo da associag¢éo do
conceito ao consumo de um produto: abra o refrigerante, mate sua sede e fique feliz. E, ao
mesmo tempo, de como € possivel expandir a mensagem para momentos de
compartilhamento e diverséo. Com a instalagdo de “maquinas de felicidade” (ver Figuras 1
e 2) em diversas cidades espalhadas pelo mundo — em universidades, pontos de Onibus,
metrds e outros — a campanha trabalhou através da interacdo da méaquina com o0s
consumidores, entregando-lhes mais refrigerantes que o esperado, comida para dividir
(pizza, sanduiches gigantes), presentes e brindes. Outras agdes, como o “Refil de
felicidade” (Figura 3) e o “Desafio Abra a felicidade”, remetem a games encontrados nos
sites da marca e ddo momentos de feliz diversdo ao consumidor.

O interessante na abordagem desta marca é que ela, por um lado, concretiza a
felicidade como um produto, ndo s6 oferecendo o prazer sensorial atraves do consumo do

refrigerante, mas também ao colocéa-la dentro de uma maquina, afirmando assim que é

& Além de inameros estudos mercadolégicos, ver FREIRE-MEDEIROS, B. “Felicidade é...uma favela violenta com vista
para o mar” in FREIRE FILHO, J. (org.) Ser Feliz Hoje: reflexdes sobre o imperativo da felicidade. Rio de Janeiro:
FGV, 2010.
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possivel produzi-la como uma mercadoria. Por outro lado, esta campanha ensina o que é
felicidade: o consumo privado de um produto, um prazer compartilhado, um momento de
diversdo. Aqui esté a publicidade trabalhando em sua funcdo socializadora®.

Um outro exemplo ja classico de felicidade como argumento explicito é o do Pdo de
Actcar'®. Seu slogan nos diz que seus clientes sdo felizes e constréi assim a cerca e a ponte
para essa condicdo. Vocé é feliz? Se sim, deveria ser cliente do P&o de AgUcar, fazer parte
desse grupo, cercar-se de seus semelhantes e diferenciar-se dos demais. Mas, se ainda nao é
feliz, deveria vir também, afinal a felicidade esta por aqui e o Pdo de Acucar pode ser a
ponte para encontra-la. Mas O P&o de Acucar ainda pergunta insistentemente: O que faz
vocé feliz? E uma série de possibilidades nos é dada como inspiracdo nos filmes da
campanha publicitaria: “Chocolate, paixdo, dormir cedo, acordar tarde... Arroz com feijao,
matar a saudade... O aumento, a casa, 0 carro que vocé sempre quis... Ou séo o0s sonhos que
te fazem feliz?...

Essa campanha, langada em 2007, é exemplar na demonstracdo de como a
publicidade reativa os desejos através de imagens. E exitosa em reforcar o prazer
individual e o consumo privado como expressbes privilegiadas da felicidade
contemporanea. E ainda consegue alimentar a possibilidade de diferenciacéo, a autonomia e
a individualidade, a medida que cada um pode ser feliz de forma diferente, exercendo a
livre escolha, mas tendo todos igualmente o mesmo “direito a felicidade”. Por fim, em clara
abordagem psicanalitica'!, & medida que enfatiza os estimulos emocionais e afetivos, a
campanha consegue conduzir o consumidor a imaginar o prazer que obterd, concretizando o
que Campbell (2001) denominou de hedonismo imaginativo.

Mas a campanha do P& de Acucar continua em movimento, se reinventando e
introduzindo novos elementos. Em campanha atual, os elementos sensoriais sdo reforgados
nas imagens, remetendo mais ao consumo “para si” que ao consumo ‘“para os outros”, e

chama verdadeiramente a atengéo a presenca explicita e ressaltada do carater imperativo da

% Como bem enfatiza Everardo Rocha na apresentagdo do livro de Douglas & Isherwood (2009), “ uma das funcGes
essenciais da cultura de massa — com evidente énfase na publicidade — na sociedade contemporanea € ser a instancia que
viabiliza este c6digo ao comunica-lo a sociedade.” Evidencia-se aqui o papel social que a publicidade e a comunicagao de
massa exercem: a de socializadores para o consumo. (ROCHA apud DOUGLAS & ISHERWOOD, 2009, p.16) .

10 Estes dois casos foram originalmente abordados em trabalho apresentado no Il Pré-Pesq PP — Encontro de
Pesquisadores em Publicidade e Propaganda. De 24 a 25/05/2012. CRP/ECA/USP: FOGACA, J. Felicidade
consumida: introdugdo ao estudo do conceito de felicidade e de sua aplicagdo na publicidade.

1 Conforme Perez (2004), na abordagem psicanalitica da publicidade “A questdo central ¢ a identificagdo da motivagdo
emocional do consumidor. Sdo fatores internos e normalmente inconscientes que leva a compra de determinado produto.
Trata-se de pulsdo, da busca incessante do prazer. A publicidade deve trabalhar com uma linguagem sugestiva, detetivesca
em certa medida, indicial e simbolica, deixando o imaginario afetivo do consumidor operar. (PEREZ, C., 2004, p.123)
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felicidade, assim como da responsabilidade individual em realizd-la. Diz ela em letras
grandes: “Um momento feliz ¢ a gente que cria” e, em fonte menor: “Alguns dos
ingredientes estdo no Pao de Agucar” (Figura 4). A mensagem indica que a reconceituacéo
da campanha atualizou o conceito de felicidade, sugerindo, ao evidenciar elementos
vigentes na proposta da “felicidade auténtica”, a utilizagdo dos principios da psicologia
positiva.

Tendo nesta campanha um exemplo téo claro do uso dos atributos contemporaneos da
felicidade, e ndo havendo davidas sobre o posicionamento premium do Péo de Acgucar, nos
pareceu interessante contrapor esse caso ao exemplo de uma rede de lojas voltada as classes
consumidoras médias e baixas, 0 Magazine Luiza, que também utiliza o argumento direto
da felicidade em sua comunicacéo, através de sua assinatura “Vem ser feliz”.

Observando a Figuras 5 verifica-se que a relacdo estabelecida com o conceito de
felicidade é bastante simples e basica. E possivel salientar nesse conjunto de
representacOes, a presenca das cores vivas e a fartura de elementos, em direta remisséo a
aquisicdo concreta de bens e a fartura, que em geral estdo alinhados com o que se definiu
como consumo de insercdo*?, aquele voltado ao preenchimento de necessidades basicas e
emocionais a partir do consumo de valores materializados nos produtos e, a0 mesmo tempo,
voltado a negacdo da escassez deixada no passado. A propaganda é um chamamento, em
gue se pode identificar a ponte para a sociedade de consumidores, mas ndo traz mais
nenhum outro elemento - além do texto explicito, da alegria das cores e da abundancia - que
nos indique a complexidade do conceito de felicidade atual.

Entretanto, ndo se deve dai inferir que as propagandas para 0s grupos de
consumidores de nivel socioeconémico médio ou baixo ndo trabalham com os elementos
mais complexos da conceituagdo mais atual de felicidade. Nao apenas pelas Obvias
limitacOes do carater exploratdrio deste trabalho, mas porque se podem encontrar outros
exemplos de marcas posicionadas para as classes médias e baixas que expressam elementos

vislumbrados na revisao tedrica acima.

12 Em outro trabalho desenvolvemos os dois conceitos que aqui utilizaremos: “Entende-se por consumo de inser¢éo uma condigéo
caracterizada pela obtenc¢do daquilo que, a exemplo do que vimos na sociedade de produtores, materializa a situagéo de
prosperidade e de seguranca. E nesta condicao que se adquirem os bens materiais mais solidos: a casa, 0s eletroeletrdnicos
(iniciando pela linha branca), os méveis, além daqueles que possibilitam encontrar e se relacionar com os grupos e individuos: o
computador e o celular.”(...) “Entende-se por consumo de ascensao uma condicao caracterizada pela obtencdo daquilo que ird
significar a entrada numa posicao ou classe superiores. E nesta condicéo que se adquirem os bens materiais mais dotados de valor
simbolico e que as marcas ganham em importancia.” Ver em FOGACA, J. “O Consumo, o Gosto, a Ponte e a Cerca: um estudo
exploratdrio sobre gosto e referéncias estéticas em propagandas dirigidas a baixa renda”. Disponivel em
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2011/resumos/R6-2471-1.pdf
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E o caso da propaganda de O Boticario, que traz em sua campanha 0 conceito
“positivo” de que é sempre possivel ser mais feliz, mesmo que vocé ja tenha uma vida boa
(qualidade de vida), mesmo que vocé ja se sinta bonita (autoestima), tudo isso pode ficar
ainda melhor, pode ser amplificado e superlativo: “A vida ¢ bonita, mas pode ser linda”
(Figura 6). A campanha reforca ainda o elemento de sucesso, resultado da vida feliz,
conforme prega a psicologia positiva, e fala diretamente aqueles que estdo em plena subida
na escala social, alinhando-se assim ao conceito de consumo de ascensdo: “Um dia quero
chegar 14, mas quero chegar linda”.

Estes exemplos nos sdo bastante instigantes para dar continuidade a discussdo aqui
iniciada, em que buscamos compreender a confluéncia entre elementos de ordem
econémica (consubstanciada nas diferencas de niveis socioeconémicos), social e politica
(da democracia e do neoliberalismo), filoséfica e moral, mas sobretudo da ordem das
representacdes, que emanam o pulsar de todas essas esferas juntas, refletindo e reinjetando
nelas préprias os valores que adjetivam a nossa felicidade.

e ——
Figura 1 — Maquina de Felicidade no Japdo  Figura 2 — Promogéo Maquina da Felicidade Brasil Figura 3 — Refil de Felicidade (Coca-Cola e Oi)

Figura 6 —O Boticario: “A vida é bonita, mas pode ser linda” e “‘Umdia quero chegar |4, mas quero chegar linda”

Consideracoes finais

Este texto buscou compreender as transformacbes do conceito de felicidade e
contextualiza-lo no ambito da contemporaneidade e dos valores da sociedade de consumo,

14



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

assim como procurou entender quais e como os elementos conceituais advindos das teorias
sobre felicidade vém sendo utilizados pela publicidade, através de exemplos de
propagandas que se voltam a diferentes estratos sociais. Ao final, sugeriu-se que a
complexidade dos elementos alusivos a felicidade ndo sdo exclusivos das propagandas
destinadas as classes mais altas e que pode haver uma relacdo entre o tipo de consumo (de
ascensdo ou de insercdo) e a representacdo de felicidade adotada na propaganda. Pretende-
se, assim, em estudo futuro, aprofundar, com base em pesquisa empirica de material
publicitario, a analise de tais variaveis que, como hipétese, aqui nos pareceram estabelecer

uma relacéo de dependéncia.
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