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RESUMO

GONTHNO, Débora. “Ciéncia e publicidade: um projeto de neurose feliz”.
Dissertacdo (Mestrado em Comunicagdo Social na linha Teorias e Tecnologias da
Comunicacdo) Faculdade de Comunicacdo, Universidade de Brasilia, Brasilia, DF,
2014.

Os infinitos convites a felicidade advindos da midia e em especial das suas
representagdes produzem uma sociedade ansiosa por tais sensacOes. A crescente
demanda por medicamentos que produzem sensacdes analogas a felicidade € uma prova
disso e do comprometimento da sociedade como um todo ao projeto feliz, projeto esse
que passa a ter um crescente nivel de refinamento, financiamento corporativo e
validacgdo cientifica. A mudanga no discurso publicitéario, ao longo de sua histéria - indo
do apelo racional ao apelo emocional - anuncia um paradoxo profundo em que a propria
ciéncia se apropria do ideal da felicidade fazendo da publicidade um discurso que
estaria para além do consumo por si mesmo, forjando um ideal de felicidade em que as
estruturas econdmicas deixam de estar presentes de modo que atualiza seus costumeiros
objetivos. Na producdo a seguir, utilizando elementos metodologicos das analises de
discurso, de conteddo, de imagens em movimento, de ruido e musica, tentamos
identificar quais sdo os componentes deste "projeto feliz" tomando como referéncia os
casos empiricos de duas campanhas publicitérias, duas da Coca-Cola e uma da rede de
supermercados Pdo-de-Aclcar. Ao final da pesquisa, foi possivel enumerar 0s
ingredientes da representacdo da felicidade, perceber as transformac6es da configuracao
que correlaciona consumo e felicidade, compreender este processo chamado “neurose

feliz”, que se traduz na ansiedade gerada pela constante obsessao pela felicidade.

Palavras-chave: Felicidade; Consumo; Publicidade; Ciéncia;



ABSTRACT

GONTIJO, Débora. "Science and advertising: a happy neurosis project™.
Dissertation (Master in Social Communication in Theory and Technology area)

Communication Department, University of Brasilia, DF, 2014

The media endlessly invites society to happiness, particularly to its own
readings and portrayals of happiness, and this has created a society that is craving for
that feeling. The growing demand for prescription drugs that emulate happiness are
proof of that fact and of society's commitment, as a whole, to the happy project; a
project with rising levels of refinement, corporate financing and scientific validation.
The change of tone in advertising speeches - from rational to emotional appeals - states
a deep paradox, in which science takes hold of the ideal of happiness, turning
advertising in a discourse that's beyond consumption per se, forging an ideal of
happiness in which the economic structures stop being present, with ends by updating
their customary roles. In the following production, using the methodology tools of
discourse analysis, content analysis, motion picture technique, noise and music analysis,
we've tried to identify the pieces of this "happy project” taking as reference the
discourses of two advertising campaigns, two from Coke-Cola and one from the Péo-de
Acucar supermarket chain. At the end of the research, it was possible to list the
ingredients of the representation of happiness, realize the transformations of the
configuration that correlates consumption and happiness, understanding this process
called "happy neurosis”, which translates into anxiety generated by the constant

obsession with happiness.

Keywords: Happiness; Consumption; Advertising; Science;



The Constitution only guarantees the
American people the right to pursue
happiness; you have to catch it yourself.

- Benjamin Franklin.

Os homens que procuram a felicidade
sdo como o0s embriagados que néo
conseguem encontrar a propria casa,
apesar de saberem que a tém.

- Voltaire
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INTRODUCAO

Nesta dissertacdo, pretende-se investigar os ideais de felicidade modernos
representados na publicidade, entendendo que ai estariam importantes elementos na
construcdo do diagrama de uma felicidade cientifica, isto €, no imperativo da felicidade
que passa a estar ancorado, em boa medida, a uma nova razdo farmacéutica que faz da
publicidade sua grande vitrine. Assistimos a decadéncia do apelo racional e utilitarista —
recurso retérico empregado pela publicidade ainda hoje — e a ascensdo de um discurso
emocional — que convida o telespectador a ter novas experiéncias sensoriais e a tocar
seus espiritos a partir da aura que é dada pelo objeto/mercadoria. Que mudanga é essa
que faz com que a publicidade saia da logica do produto e passe a investir no vazio dos
espiritos? Por que este investimento tem mostrado bons resultados e tornou-se uma
férmula a ser seguida na producgdo das agéncias? Se os objetos ganham vida ou néo,
humanizam-se ou nédo, ndo cabe a este trabalho definir, mas com certeza a eloguéncia
dos publicitarios ao tratar dos aspectos sensoriais dos produtos os transforma em itens
que vdo muito além de simples mercadorias. A relacdo de troca que o consumo implica
ndo € apenas a de dinheiro por coisas, mas de desejos embagados e submersos (pouco
claros), pela encarnacdo de anseios narcisicos, particulares e coletivos. Sendo assim,
gostariamos de pensar questBes tais como: estes ideais de felicidade acionam um
processo de comprometimento intimo com determinadas instituicdes, valores,
moralidades, rituais e experiéncias? Seria coincidéncia pensar o fato de que este
comprometimento e esta busca incessante gerem lucros aos varios setores empresariais?
Enfim, como este processo desencadeia a geracdo de méritos e amarguras na
entronizacdo deste novo ideal do imperativo da felicidade?

Para melhor tentar compreender esses fenbmenos, estudamos os casos das
campanhas da Coca-Cola e da rede de supermercados Pdo de Acucar. Estruturalmente,
falaremos primeiro da globalizagdo como marca do nosso momento historico (tempo
presente) e localizaremos a publicidade como aspecto dinamizador (central) da midia
dentro do contexto de um projeto econdmico especifico (capitalismo). Posteriormente,
mostraremos como o conceito de felicidade mudou ao longo do tempo e, evidentemente,
como tais mudancas estdo hoje vinculadas as representacfes na midia e como esta

ajudou a transformar a ideia de felicidade. Mostraremos as trés fases do consumo,
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segundo a classificacdo de Lipovetsky (2007) — a fase |, caracterizada pelo surgimento
do mercado de massa, pela configuracdo da publicidade de produtos e pelo despontar
das vitrines e grandes magazines; a fase Il, que emerge a partir do fim da Segunda
Guerra Mundial e € a concretizacdo da sociedade de consumo, ou sociedade do desejo,
em que a nocdo de felicidade é associada ao consumo de conforto; e a fase Ill, a
chegada da era do hiperconsumo em que seu principal atributo é uso dos objetos para si,
em que 0 consumo esta associado a emocao e as pequenas aventuras. Nosso objetivo é
mostrar a transformacdo da felicidade, tentando compreender as nuances que a
transformaram a em algo imperativo e, acima de tudo, sensorial.

Metodologicamente, este trabalho primou pela qualidade das referéncias e
interconexdes, mais do que pela abrangéncia no numero variado de objetos de analise.
A partir da segunda metade desta producdo, apos os predmbulos e contextualizacdo, o
que o leitor encontrara seré a analise pormenorizada de duas campanhas publicitarias,
uma da Coca-Cola, separada em dois momentos distintos, mas parte do movimento
“Abra a Felicidade” ¢ uma campanha da rede de supermercados Pao-de-AcUcar,
intitulada “O Que Faz Vocé Feliz”? — que focam de maneira muito especifica conjuntos
de valores e atributos desejaveis, como paz, alegria, respeito e amor, e 0s vinculam aos
produtos anunciados, evocando esses valores e atributos, as vezes textualmente ou,
noutro caso, de maneira mais sutil, atraves do uso de imagens, musica e atuacdo. Dos
pressupostos da pesquisa cientifica — viabilidade, relevancia, novidade, exequibilidade e
oportunidade — este estudo se dedicou com maior afinco a relevancia. Embora o assunto
ja tenha sido abordado diversas vezes por outros pensadores, a felicidade é um dos
aspectos mais fundamentais para uma vida saudavel e plena, e se a sociedade vé esse
conceito se dilapidar, se transformar e, finalmente, se voltar contra as pessoas incapazes
de manter um padrdo qualquer de comportamento ou de consumo — sobretudo se esse
evento serve aos interesses econdmicos de alguém - entdo algo esta fundamentalmente
equivocado com o caminho que estamos tomando e &, dentro dos limites do exequivel,
nosso dever investigar o assunto. Ao fim desta produgéo, o que esperamos ter oferecido
a quem a leu é uma compreensdo maior da felicidade e de suas representacdes
midiaticas num mundo globalizado, bem como um material para uma anélise critica da
felicidade contemporanea, no momento onde as fronteiras entre midia e ciéncia tornam-

se difusas e passam cada vez mais a moldar nossa maneira de perceber o mundo.
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1 POR UMA FELICIDADE CIENTIFICA

1.1 Contemporaneidade: exaltacdo da ciéncia e espirito capitalista

Inicio de 2014, o mundo encontra-se em um novo nivel de velocidade de fluxo
de informagGes, coisas, mercadorias e identidades. Trata-se de uma atualidade situada
na interseccdo de sentidos e ideias, em larga medida, fundados numa sociedade de
consumo. O efémero impera como afirma Lipovetsky® e o espetaculo domina, como diz
Debord®. A humanidade tende a seguir no mesmo ritmo, com muitos paradigmas em
comum apesar das inimeras diferencas culturais. As transformac@es e novidades séo
rotina. As guerras, preconceitos, dogmatismos religiosos e homilias perpetuam-se. O
passado deve ser esquecido e o futuro ¢ o agora. A evolucdo “incontroldvel” das
tecnologias da informacdo parece extinguir a antiga nocdo de distancia. O homem
encontra-se cada vez mais encantado e dependente de préteses. A disseminagdo dos
gadgets® encontra seu apice e tende a aumentar ainda mais. O espaco-tempo é
reconfigurado. As sociedades, os amores, 0s medos encontram-se em estado liquido,
como garante Bauman®. No Brasil, a cidadania vem, cada vez mais, por meio do
consumo. No mundo, este mesmo consumo impulsiona um tipo de capital em que tudo
pode ser precificado e os valores se invertem. Nesta sopa de sentidos, encontra-se a
chamada sociedade pds-moderna, multiconectada, a mil por hora, bombardeada por
inimeras informacdes ideoldgicas e com sede de desenvolvimento tecnoldgico. César
Bolafio, professor de Economia na Universidade de Sergipe, expde com pertinéncia o
entendimento sobre uma experiéncia de atualidade erguida sob o ponto de vista

tecnoldgico.

O conjunto das inovagdes com o qual se defronta o capitalismo hoje, em seu
processo de reestruturacdo, nao se limita as TICs [Tecnologias da informagéo
e da comunicagdo] mas inclui o desenvolvimento da quimica fina e dos novos

L LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero, moda e seu destino nas sociedades modernas. Tradugo
de Maria Licia Machado. Sdo Paulo: Companhia das letras, 20009.

2 DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo: comentarios sobre a sociedade do espetaculo. Tradugéo de
Estela dos Santos de Abreu. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997.

* Denominagéo para aparelhos tecnoldgicos diversos, como telefones celulares de dltima geragéo.

* BAUMAN, Bauman. Modernidade Liquida. Tradugo de Plinio Dentzien, Rio de Janeiro: Jorge Zahar
Ed., 2001.
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materiais, de fontes de energias alternativas, de novas técnicas de
organiza¢do da producdo e dos transportes, das nanotecnologias ou das
biotecnologias.’

As palavras do autor sdo importantes, pois situam a tecnologia como a exaltacao
maxima da ciéncia, em que temos um tipo de ordem que engloba o “espirito” capitalista,
nova forma de magia que cria permanentemente a prépria ideia de necessidade do novo
e em maior instancia, da globalizacdo. O que Bolafio explicita sdo as infinitas fontes de
melhoria nas condigdes de consumo, num momento critico em que o “ambientalismo”
representa uma ideologia de preservacao da natureza, embora ninguém queira abrir mao
do estilo de vida por tal bem, o que torna a engenharia a bola da vez, pois ela, e apenas
ela — com diferentes invencdes —, pode realmente diminuir a destruicdo ambiental.
Unindo, portanto, dois pilares da sociedade pds-moderna, o consumo e a globalizacéo,

temos uma breve ideia da atualidade.

Vivemos hoje numa sociedade global de consumidores, e os padrdes de
comportamento de consumo sé podem afetar todos os outros aspectos de
nossa vida, inclusive a vida de trabalhador e de familia. Somos todos
pressionados a consumir mais, e, nesse percurso, nds mesmos nos tornamos
produtos nos mercados de consumo e trabalho®

Para Bauman, entretanto, a tendéncia é a transformagdo das pessoas em
mercadoria e esta € uma das principais caracteristicas da sociedade de consumo. Alias,
sdo muitas “sociedades” em uma nova “era”. Sociedade pds-moderna, sociedade do
espetaculo, sociedade hipercapitalista, sociedade de consumo, sociedade de
consumidores, sociedade do hiperconsumo, sociedade da hiperescolha, sociedade
globalizada, era da informacdo, era da tecnologia, era da serviddo moderna, aldeia
global. Podem existir incontaveis alcunhas para a nossa experiéncia de atualidade, que
ja nasce em contato com um turbilhdo de informacgdes narradas e mediadas por diversas
midias e suas linguagens, midias essas que, no limite, seguem uma ética estritamente

ligada ao capital.

> BOLANO, César et al. Impactos sociais e econémicos das tecnologias da informagdo e da
comunicacdo. HipoOteses sobre a atual reestruturacdo capitalista. In: JAMBEIRO, Othon;
BRITTOS, Valério; 2005, p.37.

® BENEVENUTO JR, Alvaro. (org.). Comunicagdo, hegemonia e contra-hegemonia. Salvador:
EDUFBA, 2005, p.37.
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Cabe perguntar se ndo estariamos, no momento histérico em que vivemos,
subnutridos de experiéncia, ou acomodados por experiéncias mediadas repetidas e
muitas vezes, vazias de sentido. O ponto mais forte deste momento é a suposta
facilidade da comunicacéo (que supde uma outra infinidade de facilidades). O signo da
tecnologia seria 0 acesso rapido a “qualquer” informagdo por meio dos smartphones,
algo que deixaria até Graham Bell abismado. Na ponta dos dedos, e até mesmo sem
botbes, 0 mundo finalmente cabe em nossas mados: magia em sua mais alta
configuracdo. O telefone movel inteligente ndo causa medo nas criangas, que dominam
facilmente sua linguagem, arquitetura e os caminhos da pesquisa. A empresa Google
torna-se 0 novo deus do conhecimento. Tudo é mais rapido, o tempo é contraido e
naturalmente, o nimero de tarefas aumenta, como um dos desdobramentos, estresse e a
depressao, doencas democraticas que atingem todas as classes sociais.

Ronald Dworkin, médico norte-americano e filésofo politico, em seu livro-
ensaio Felicidade Artificial’, discorre sobre o radical desenvolvimento da industria de
medicamentos, resultante do problema que cerca uma sociedade imperativa, ou seja, 0
alto indice de depressdo aliada a falta de preparo dos médicos em receitar a qualquer
cidaddo insatisfeito pilulas de bem estar, gerando novos enigmas sociais. Trata-se de um
ciclo vicioso: como é necessario trabalhar para pagar o consumismo ja arraigado, o
ritmo de trabalho torna-se frenético. Além de incontaveis afazeres, € preciso arranjar
tempo para as compras e participar dos ritos que compdem a nova existéncia.

Falamos de um cenario de um capitalismo neoliberal que traz consigo a
caracteristica de deixar o individuo sempre em busca de novas identidades, por isso,
afirma Douglas Kellner: na modernidade, a identidade torna-se mais movel, maltipla,
pessoal, reflexiva e sujeita a mudancas e inovacdes®. A diferenca é que nas sociedades
tradicionais, de alguma maneira a identidade estava ligada ao papel que o individuo
exercia no grupo, em boa medida, relacionada ao coletivo, ndo sendo, muitas vezes,
uma questdo a ser discutida. Hoje, a mesma esta de tal modo incorporada ao
individualismo que temos estilos de vida cada vez mais caracterizados pela pregnancia

das aparéncias. Neste contexto, segundo a perspectiva pds-moderna, a medida que o

" DWORKIN, Ronald W. Felicidade artificial: O lado negro da nova classe feliz. Tradugdo de
Paulo Anthero S. Barbosa. Sdo Paulo: Planeta, 2007.

® KELLNER, Douglas. A cultura da midia. Tradugéo de lvone Castilho Benedetti. Bauru: EDUSC,
2001, p.295
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ritmo, as dimensdes e a complexidade das sociedades modernas aumentam, [vdo se
tornando cada vez mais instaveis e frageis].® Se as tribos ou comunidades ndo
deixavam muitas opc¢des para cada um e havia claramente uma ligacdo direta entre
trabalho e sobrevivéncia, hoje, o excesso de possibilidades atormenta a construcdo de
vinculos, ou seja, a possibilidade de se encontra consigo mesmo em meio a multidao de
informagdes. A tradicdo e a modernidade se digladiam em nome do mercado.

Significa dizer entdo que a questdo da identidade, se aprofundada, geraria uma
infinidade de eixos para a discussdo. Entretanto, o importante aqui & perceber a
identidade p6s-moderna como algo mutavel, que se transforma por meio de mercadorias
e que um Unico individuo poderia supostamente tomar para si diversas denominacdes
identitarias. A ciéncia, a partir de suas técnicas, cirurgias, tratamentos psicolégicos,
pilulas e incontaveis outros aspectos, anuncia uma reconfiguracdo no que diz respeito
aos construtos da identidade pré e pés-modernos. H& também uma reconfiguracdo da

subjetividade.

1.2 Globalitarismo: um problema de ordem civilizada

Falamos, entdo, da experiéncia da globalizacdo como aquela que incorpora o
espirito do tempo presente. Mas de qual conceito de globalizacdo estamos falando? A
pergunta se faz importante, ja que as nocbes e representacbes de felicidade que
trataremos tém se mostrado universais e tém como pilar justamente a sociedade
globalizada. Milton Santos, gedgrafo brasileiro, logo no inicio de seu livro Por uma
outra globalizagdo, do pensamento (nico & consciéncia universal '°, denomina a
globalizacdo como o “apice do processo de internacionalizagdo do mundo capitalista”.
Segundo ele, [a globalizacdo] ndo é apenas a existéncia [de um novo] sistema de
técnicas. Ela também é o resultado das acGes que asseguram a emergéncia de um
mercado dito global, responsavel pelo essencial dos processos politicos atualmente

eficazes. ™

9 -
Ibid., p.299.
YSANTOS, Milton. Por uma outra globalizag&o: do pensamento Gnico & consciéncia universal. 12 ed.
Rio de Janeiro/S&o Paulo: Record, 2005.
Ybid., p.24.
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Para Santos, a nogdo kantiana de historia — progresso sem fim — poderia ser
acrescentada de um progresso sem fim das técnicas, pois, segundo ele, a cada evolugéo

técnica, uma nova etapa histérica se torna possivel®?

. Este € um dos cinco pilares da
globalizacao, e é chamado por ele de (1) unicidade técnica, justamente pelo fato de que
as técnicas aparecem como familia, por ndo haver uma técnica que seja isolada. Na
comunicacdo ndo é diferente, ndo se isola publicidade, propaganda, jornalismo,
marketing, programas de auditorio, cinema, novela ou o flyer de promocdes, inclusive, o
conceito de comunicagdo 360° ou comunicacdo integrada, que traduz exatamente esta
unicidade técnica a que Santos de refere’®, A familia de técnicas da comunicagéo é,
além de essencial na nossa época, crucial no desenvolvimento de cada individuo. O
autor argumenta ainda que € a primeira vez na historia da humanidade que tal conjunto
de técnicas envolve o planeta como um todo e faz sentir, instantaneamente, sua
presenca.’* Ele também explica outro pilar (I1), a convergéncia dos momentos ou a
unicidade do tempo, que consiste, muito aléem das noc¢des fisica ou histérica de tempo,
no fato de que este conjunto de técnicas globais permite que o mercado funcione em
diversos lugares durante o dia (e noite) todo. Segundo Santos, tal contexto dispbe da
possibilidade até entdo inédita de se ter conhecimento do que € o acontecer do outro;
chamando atencgéo para o fato de que esta informacéo instantanea e globalizada por
enquanto ndo é generalizada e veraz porque atualmente é intermediada pelas grandes
empresas da informac&o.®> O gedgrafo utiliza o termo (111) motor Unico, que segundo
ele é sinbnimo do termo mais-valia universal, para designar uma forca que apesar de
fugidia, ndo é abstrata e rege o atual mundo globalizado. Trata-se, nesse caso, de
mostrar como tudo o que estd atrelado aos negdcios — dinheiro, crédito, divida —
encontra fundamento no ideal de informagdo. Esta “nova” mais valia, por exemplo,
encontra-se no cerne da diferenciacdo proposta por ele entre concorréncia e

competitividade:

A concorréncia pode até ser saudavel sempre que a batalha entre agentes,
para melhor apreender uma tarefa e obter melhores resultados finais, exige o
respeito a certas regras de convivéncia preestabelecidas ou ndo. Ja a
competitividade se funda na invencdo de novas armas de luta, num exercicio
em que a Unica regra é a conquista da melhor posigdo. A competitividade é

2 1hid., p.24.
3 |dem.

“Ibid., p.25.
2 Ibid., p. 28.
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uma espécie de guerra em que tudo vale e, desse modo, sua pratica provoca

um afrouxamento dos valores morais € um convite ao exercicio da violéncia.
16

Sem um verdadeiro espirito competitivo, subsidiado pelas TICs, as grandes
empresas nao teriam lugar numa logica de expressiva produtividade e crescente
velocidade em favor do aumento dos lucros'’. A competitividade como prética se torna
0 grande paradoxo das nocdes éticas capitalistas em todas as esferas empresariais e
comportamentais. Diante da necessidade de se estar em primeiro lugar, no topo do
podio do sucesso, faz-se de tudo para angariar uma espécie de mais-valia particular
amplamente difundida por especialistas em marketing pessoal. As relagOes sociais
passam a estar entremeadas pelo ideal do alcance de metas independente dos meios
capitalistas que vem de forgcas mais ou menos abstratas — motor unico — e pelo lugar do
consumidor como sujeito e cidaddo, na verdade, podemos pensar essa centralidade
como a passagem de uma época a outra. Num mundo globalizado, regiGes e cidades sdo
chamadas a competir e, diante das regras atuais da producdo e dos imperativos atuais
do consumo, a competitividade se torna também uma regra da convivéncia entre as
pessoas*®. Como se v&, ndo ha como falar em relacdes sociais contemporaneas sem citar
a centralidade das tecnologias da comunicacéo e da informacéo.

Chegamos, entdo, a mais um pilar exposto por Santos, a (I\V) cognoscibilidade
do planeta. De acordo com seu pensamento, este pilar se fundamenta no fato de que em
nosso periodo historico, as invencdes ndo sdo mais limitadas pelas matérias primas que
podem ser encontradas na natureza. Em nossa época, como consequéncia dos
progressos da técnica devidos ao progresso da ciéncia, 0os materiais sdo criados em
laboratérios como fruto da inteligéncia humana e precedem a producdo de objetos: a
partir de agora podemos conceber 0s objetos que desejamos utilizar e entdo
produzimos a matéria-prima.’® O Gltimo pilar coloca a ideia de que se trata de (V) um
periodo que é uma crise. O autor acredita que apesar de a historia do capitalismo ter
sido dividida em periodos que se sucedem e crises que aparecem em cada periodo, 0

atual modelo se caracteriza exatamente por ser a0 mesmo tempo periodo e crise.

% Ipid., p. 57.
7 Ibid, p.30-31
'8 Ibid., p.57.
Y Ipid., p. 32.
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Entdo, nesse periodo histérico, a crise € estrutural. Por isso, quando se
buscam solugBes ndo estruturais, o resultado é a geracdo de mais crise. (...)
Tirania do dinheiro e tirania da informacdo sdo os pilares da producdo da
historia atual do capitalismo globalizado. Sem o controle dos espiritos seria
impossivel a regulacdo das financas. Dai o papel avassalador do sistema
financeiro e a permissividade do comportamento dos atores hegemdnicos,
que agerg sem contrapartida, levando ao aprofundamento da situacéo, isto §,
da crise.

Partindo destes cinco pilares expostos por Santos®!, adotamos como definicéo
de globalizacdo o que encontramos em seus termos, em especial, a ideia de
globalitarismo. Segundo ele, as atuais técnicas hegeménicas sdo filhas da ciéncia —
considerada infalivel — e sdo o ponto de partida para a difusdo de um pensamento e/ou
préticas totalitarias. Essas sdo desenhadas a partir do utilitarismo como regra, que acaba
por culminar no consumismo; no imediatismo; na diluicdo da solidariedade; no
individualismo pragmatico, entre outros, e se ddo na esfera do trabalho, escorrendo para
a esfera da politica e das relagGes interpessoais, ou seja, invadindo o préprio mundo da
pesquisa e do ensino universitario.?> Nesse caso, o trabalho é cada vez mais especifico,
cada vez mais interdependente, como Boland esclarece:

Como se V&, hd uma socializagdo extremamente estendida do trabalho, em
que, desde o ato criador inicial, por assim dizer, até chegar ao consumidor
final, se articula toda uma rede muito complexa de trabalhadores manuais e
intelectuais, de diferentes niveis de formagdo, estruturada, ademais, sem fazer

caso a fronteiras nacionais, de acordo simplesmente com os interesses do
processo de acumulacéo de capital.?

A globalizacéo, entdo, torna-se a chave para muitos mitos modernos, como por
exemplo, a ideia de que sabemos tudo o que se passa no mundo, e de que conhecemo-lo
intimamente. Entretanto, cabe destacar que ainda € pequeno o nimero de familias (cerca
de dez) que “controlam” ¢ agendam a informagao em nosso pais, segundo ele, apesar de
as condicOes técnicas da informacao permitirem que toda a humanidade conheca tudo

que o mundo é, acabamos, na realidade por ndo sabé-lo, por causa dessa

2 Ipid., p. 35

2! Ibid., p. 38.

22 SANTOS, Milton. Por uma outra globalizacdo: do pensamento (inico & consciéncia universal. 12 ed.
Rio de Janeiro/S&o Paulo: Record, 2005, p.52-54

# BOLANO, César et al. Impactos sociais e econdmicos das tecnologias da informagao e da
comunicacao. Hipdteses sobre a atual reestruturacao capitalista. In: JAMBEIRO, Othon; BRITTOS,
Valério; BENEVENUTO JR, Alvaro. (org.). Comunicagio, hegemonia e contra-hegemonia. Salvador:
EDUFBA, 2005, p.45.
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intermediacdo deformante. ©* Bauman utiliza termos como ‘“caos” e “violéncia” ao
tratar da globaliza¢do em seu livro “A ética é possivel num mundo de consumidores?”.
Isso por que ele acredita que num mundo assim, ninguém, em lugar nenhum sente-se
sequro®, pois existe uma perversidade em voga quando se fala em competicdo
desenfreada por lucros. Ele também acredita que apesar do enorme progresso, a
globalizacdo apenas realoca os problemas inerentes aos ideais de ordem civilizada:
Em nosso mundo em globalizacdo, o poder ndo reside mais na politica.
Poderes coercitivos — econémicos e militares — romperam seus grilhdes
politicos e vagam livres pelo espago planetario, enquanto a politica, que
poderia conter suas peripécias (e até tentou conté-las, com certo sucesso, no
interior dos limites do Estado nacional), permanece na escala local, como
antes. (...) N&o ha qualquer solucdo local para problemas de raizes globais.
As causas da sobrevivéncia e da justica frequentemente em conflito entre si
no passado, apontam agora na mesma dire¢do, demandam estratégias
semelhantes e tendem a convergir numa s6 causa; e essa causa unificada ndo

pode ser perseguida (muito menos satisfeita) localmente e por esforcos
apenas locais. %

Bauman fala ainda sobre o que chama de assassinatos categoricos, que
consistem em homicidios de massa, como o holocausto, por exemplo. Esses
assassinatos fazem parte da violéncia do processo civilizatério moderno do século XX,
uma violéncia tacita que constitui um ato politico da mentalidade de exterminar da
sociedade tudo aquilo que ndo se ajusta as perspectivas da dita ordem civilizada. Ao
citar a questdo militar, que no imaginario da historia brasileira (ja que ndo participamos
de guerras nos Ultimos tempos) apenas remete aos tempos de ditadura, é interessante
recordar Peter Sloterdijk, e sua Critica da Razdo Cinica®’. O livro traz a histéria do
Kinismo — movimento filoséfico de Didgenes de Sinope, caracteristico por ideais de
subversdo e desapego material como caminho para a felicidade (Didgenes, muitos
dizem, teria sido precursor do movimento hippie) — e sua evolugdo até o Cinismo
moderno. Sloterdijk passa por diversos eixos e seus respectivos cinismos, incluindo o
cinismo religioso, o cinismo de supremacia, o cinismo militar etc. A abordagem é

interessante porque lembra Bauman quando diz que os “poderes coercitivos” vagam

2 SANTOS, Milton. Por uma outra globalizacdo: do pensamento (inico & consciéncia universal. 12 ed.
Rio de Janeiro/S&o Paulo: Record, 2005, p.66.

% BAUMAN, Zygmunt. A ética é possivel num mundo de consumidores? Tradugdo de Alexandre
Werneck. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2011, p.113.

% Ibid., p. 113.

" SLOTERDIK, Peter. Critica da Razdo Cinica. Traduc&o de Manuel Resende. Lisboa: Relégio D" Agua
Editores, 2011.
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livremente sem rostos, demonstrando o que Sloterdjik quis dizer com estes cinismos,
visto que os mesmos talvez sejam discursos ideoldgicos que supostamente estariam
muito longe da realidade. Para Sloterdijk, toda a contemporaneidade orbita um cinismo
coletivo e individual que configura a postura das sociedades atuais diante da vida.

Numa redoma de sentidos que traz & tona um embaralhado de cinismos,
encontra-se a consciéncia do tudo e do nada. Para que esse cinismo se configure, afirma
Sloterdijk, a consciéncia [precisa ser] bombardeada com informacdes de todos os
lados, tudo se torna problematico e tudo se torna indiferente.”®A globalizaco é cinica
por natureza, pois sua ideologia é paradoxal ao se pensar em processo civilizatério
racionalizado em busca do bem da maioria, quando na verdade a consequéncia € um
retrocesso moral. Milton Santos acredita numa inverséo de valores:

A globalizagdo mata a nog¢do de solidariedade, devolve 0 homem & condigéo
primitiva do cada um por si e, como se voltassemos a ser animais da selva,
reduz as no¢Bes de moralidade pudblica e particular a um quase nada. O

periodo atual tem como uma das bases esse casamento entre ciéncia e técnica,
essa tecnociéncia, cujo uso é condicionado pelo mercado.”

Poderiamos pensar a globalizacdo entdo como um processo histérico que
caracteriza nosso tempo presente e que tem como principal caracteristica a emergéncia
das técnicas da informacdo (cibernética) permeada, naturalmente, pelo progresso visto

como lucro.

1.3 Comunicacao: condicdo das estruturas econémicas

Como ja foi dito, a rapidez do fluxo de informacbes é uma das bases para o
processo de globalizacdo. Alguns agentes fazem parte da estrutura de comunicacao de
que usufruimos hoje. O conjunto dessas estruturas constitui um esquema de interacdes
inerentes & compreensdo de mundo, de realidade, de verdade, concepgdes estéticas e
politicas. Adorno e Horkheimer teorizaram sobre esse sistema de producdo como um

instrumento de ideologia e alienacdo. Eles acreditavam, em meados do século passado,

28 H

Ibid., p.385.
2 SANTOS, Milton. Por uma outra globalizacéo: do pensamento Gnico & consciéncia universal. 12 ed.
Rio de Janeiro/Sao Paulo: Record, 2005, p.65.
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que a industria cultural se coloca a servico de uma pratica capitalista de segmentacao e

ao mesmo tempo de massificacao.

A participacdo de milh8es em tal indUstria imporia métodos de reproducéo
que, por seu turno, fazem com que, inevitavelmente, em numerosos locais,
necessidades iguais sejam satisfeitas com produtos estandardizados.
Distin¢des enfaticas, como entre filmes de classe A e B, ou entre histdrias em
revistas a precos diversificados, ndo sdo tdo fundadas na realidade, quanto,
antes, servem para classificar e organizar os consumidores a fim de
padroniza-los.(...) O fato de oferecer ao publico uma hierarquia de qualidades
em série serve somente a quantificagdo mais completa. Cada um deve se
portar, por assim dizer, espontaneamente, segundo o seu nivel, determinado a
priori por indices estatisticos e dirigir-se a categoria de produtos de massa
que foi preparada para o seu tipo.*

Esta visao reflete uma linha de pensamento em que a padronizacao é colocada
como uma verdadeira alienacdo por parte (hoje) do consumidor. A chamada Escola de
Frankfurt possui como teor substancial a visdo de que 0os meios de comunicacao estao
inseridos, em sua esséncia, a uma ética completamente voltada para o lucro — detentora
das ferramentas de producéo, conseguem transpassar 0 imaginario de temas universais
com sua arte: cinema, literatura, musica. O termo cunhado, Inddstria cultural, traduz os
objetivos claros dessa producdo que em nada difere de outras grandes industrias, com
suas técnicas, métodos de trabalho e poder. A industria cultural explora em todos seus
eixos um tipo de idioma da simplicidade que acaba por, num conjunto de estruturas que
envolvem a arte, o cinema, a publicidade e demais espagos midiaticos da época, falar a
lingua do consumo.®* Todo o campo da comunicagéo estaria, portanto, subordinado as
noc¢Oes capitalistas, no papel de (quase) doutrinadora. Segundo Adorno e Horkheimer o
fato de o sistema da industria cultural ter surgido justamente nos paises industriais mais

liberais ndo é acidental

, pois, a servigo de um capitalismo desenfreado, as nocdes de
arte (e suas técnicas) se adequariam aos objetivos de uma fase em que a sociedade de
consumo se edificava. Nesse caso, racionalidade técnica se reestrutura em posse dos
meios, para que o foco do discurso, ou até mesmo a manipulacdo dos sentidos seja sobre

a alma, e ndo sobre o corpo, a ilusdo da liberdade torna-se alicerce desta sociedade de

% ADORNO, Theodor; HORKHEIMER, Max. A inddstria cultural: o lluminismo como mistificag&o de
massa. Traducéo de Julia Elisabeth Levy. In LIMA, Luiz Costa (org). Teoria da cultura de massa.
Varios Autores. Sao Paulo: Paz e Terra, 2011, p.184-186.

! Ibid., p. 193.

% Ibid., p. 196.
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consumo, que, para Adorno e Horkheimer, se concretiza sob o monopdlio privado da
cultura®,

Outra perspectiva pode ser observada na Mass Communication Research:
Merton e Lazarsfeld buscaram estabelecer as funcGes dos meios de comunicacdo no
contexto social através de sua Teoria Funcionalista e, segundo os autores, a manutencéo
do poder nas méos dos detentores do conhecimento e das técnicas ndo é novidade,
entretanto, ao invés de vermos a comunicacdo como doutrinadora, devemos pensa-la do
ponto de vista de suas func@es, que sdo: (1) a funcéo de atribuicdo de status, que existe
para legitimar discursos ou informacdes, conferindo prestigio a eles baseada num certo
reconhecimento dado pelo testemunho. Se vocé é importante, estard no foco de atencao
da massa, e se vocé estd no foco de atencdo da massa, entdo com certeza vocé é
importante.®* A partir da funcéo de atribuidora de status, os autores chegam & segunda
fungéo (I1): a do emprego dos mass media como refor¢co das normas sociais, (...) 0S
meios de comunicacdo de massa servem notadamente para reafirmar as normas
sociais, expondo desvios destas normas ao publico.® A terceira funcdo (I11) seria uma
consequéncia das outras, chamada pelos autores de disfuncdo narcotizante. A exposicao
de uma avalanche de informacdes deixaria 0 receptor narcotizado, em vez de
estimulado. Essa disfuncdo cria uma espécie de cinismo de que trataremos mais adiante,
sendo que, por ora, 0 necessario é compreender a dualidade das teorias, que ndo
descartam o fato de que a comunicagdo de massa vem exercendo papel fundamental nas
estruturas sociais desde seu surgimento. (...) assim, as mesmas condi¢cdes que agem em
favor da maxima eficacia dos mass media operam em favor da manutencéo da estrutura
social e cultural vigente. Ou seja, trabalham muito mais para a manutencdo dessa
estrutura sociocultural do que para a sua modificacd0®. Uma conclusdo importante a
ser tirada deste relato é a de que a comunicacdo se realiza por um conjunto de técnicas e
que, como tal, ndo pode ser julgada objetivamente como "boa™ ou "ruim™: o que pode
ser questionado s@o alguns comportamentos polarizados como, por exemplo, o que

reafirma os valores vigentes, narrando o extraordinario através de uma perspectiva

% Ibid., p. 198.

*MERTON, Robert K.; LAZARSFELD, Paul. Comunicac&o de massa, gosto popular e a organizacao
da acéo social. Traducéo de Carmen Dora Guimardes. In LIMA, Luiz Costa (org). Teoria da cultura de
massa. Varios Autores. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2011, p.132.

% Ibid., p.128.

% Ibid., p.148.
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conservadora, sem consideragdo por valores morais ou humanos que escapem dessa
mesma reafirmacao.

Muniz Sodré, referéncia nos estudos tedricos da comunica¢do no Brasil,
afirmava, na década de 1970, que o fato de a TV “facilitar” a compreensao do receptor,
com a imagem “construida”, ndo significava que sua atencao estivesse automaticamente
estruturada pela imagem. Muito pelo contrario, a televisdo tende a dispersar a atengao
do espectador, tanto que a preocupacdo do comunicador é evitar a fugacidade.*’” Ele
contesta a ideia de que exista uma tendéncia para a passividade, mas ndo nega que na
iconosfera, a sensacdo tende a predominar sobre a consciéncia, fazendo apelo a todos
os sentidos, mas enfraquecendo-0s.*® Sodré argumentava ainda — muito antes de existir
qualquer tecnologia multimidia — que o que ocorre é que 0s veiculos audiovisuais
(naguela época o radio e televisdo) favoreceriam, mais do que os veiculos impressos, 0S
processos de projecdo (o receptor desloca suas pulsdes para 0s personagens do video),
identificagéo (o receptor torna-se inconscientemente idéntico a um personagem no qual
vé qualidades que gostaria ou julga que Ihe pertencam) e empatia (conhecimento que o
receptor tem do comunicador, colocando-se mentalmente em seu lugar.)*® Hoje parece
que ndo é mais necessaria a projecao ou identificacdo. Nao que isso tenha deixado de
acontecer, mas diante da “democratizacao da informacao” e da adesdao ao uso das redes
sociais, blogs, videoblogs etc., o individuo projeta-se em espacos virtuais em que sua
representacdo se torna uma espetacularizacdo do pessoal e do intimo. Em poucos
minutos diante da timeline®® do Facebook, atual rede social com maior nimero de
adeptos do mundo, ndo fica dificil compreender a conjuntura de um universo em que
tudo vale: este lugar repleto de imagens, sorrisos e do dia-a-dia de todos os contatos
manifesta com clareza estes trés processos expostos por Sodré. Numa espécie de
diario/autobiografia em constante movimento e atualizacdo, reconfigura-se a nogédo de
intimidade - agora, ndo ¢ mais preciso “trabalhar na TV” para ser visto, para ser um
formador de opinido ou para ser reconhecido por estranhos; poderiamos sugerir, entao,
que no contexto das redes sociais, encontrar-se-iam a auto-projecdo, a auto-

identificacdo, e a auto-empatia. A nova tecnologia traz em seu seio a possibilidade de

¥ SODRE, Muniz. A comunicagao do grotesco. 4 ed. Petrépolis: Vozes, 1975. p.59.
% Ibid., p.60.
¥ Ibid., p. 60.
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realizacdo de um antigo fetiche: o da notoriedade. Como afirma Paula Sibilia em seu

livro “O show do eu”:

Como duas caras da mesma moeda, 0 excesso de espetacularizacdo que
impregna nosso ambiente tdo midiatizado anda de maos dadas com as
diferentes formas de ‘realismo sujo’ hoje em voga. A internet é um palco
privilegiado deste movimento, com a sua proliferagdo de confissdes reveladas
por um eu que insiste em se mostrar sempre ambiguamente real, mas o
fendmeno é bem mais amplo e atinge diversas modalidades de expressdo e
comunicagao.*

Aqui concretizam-se as palavras do manifesto de Guy Debord, que apesar de ter

sido escrito ainda em 1967, atualiza-se, tornando-se talvez ainda mais palpavel e

explicito hoje.

N&o é possivel fazer uma oposicéo abstrata entre 0 espetaculo e a atividade
social efetiva: esse desdobramento também é desdobrado. O espetaculo que
inverte o real é efetivamente um produto. Ao mesmo tempo, a realidade
vivida é materialmente invadida pela contemplacdo do espetaculo e retoma
em si a ordem espetacular a qual adere de forma positiva. (...) a realidade
surge no espetéculo, e o espetaculo é real.*?

Neste involucro de espetaculo de realidade e de novas mediagfes, encontra-se

0 sujeito p6és-moderno. Com suposto cérebro expandido, impulsos narcisisticos e muita

informacao

ser processada, ele estaria imerso aos processos de

multidimensionalidade de sentidos e cinismo:

Do ponto de vista psico-histdrico, a urbanizacdo e a informatizacdo das
nossas consciéncias pelo nexo dos media sdo sem ddvida os factos da
modernidade que mais profundamente marcaram a vida. S6 num mundo
desse sindroma cinico moderno — cinismo presente por todo lado de modo
difuso — pode desenvolver-se da maneira como o temos diante dos olhos.
Consideramos hoje normal encontrar nas nossas revistas — quase como num
velho teatro do mundo — todos os dominios justapostos de uma forma
contrastada: narrativas sobre a morte de massas no Terceiro Mundo
entrecortadas por anuncios de champanhe, reportagens sobre catastrofes
ecolégicas lado a lado com o dltimo saldo do automével. Os nossos cérebros
estdo treinados a sobrevoar com o olhar um campo de indiferencas de uma
dimensdo enciclopédica — que em assunto tratado ndo é indiferente em si
mesmo mas pela sua integracdo no fluxo de informagdes dos media. Sem se
treinar durante muitos anos a embrutecer-se e amolecer, nenhuma
consciéncia humana poderia lidar com o que lhe imp&em imagens e textos de
uma Unica revista volumosa; e sem um exercicio intenso, nenhum homem

0 Linha do tempo, sistema de exibicdo de conteido do Facebook, que organiza cronologicamente 0s

eventos e postagens na rede.

* SIBILIA, Paula. O show do eu: a intimidade como espetéculo. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 2008,

p.195.

*2 DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo: comentarios sobre a sociedade do espetaculo. Traducio
de Estela dos Santos de Abreu. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997, p. 15.
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suportaria, sem arriscar a aparicao de sintomas de desintegracdo mental, essa
constante oscilagdo de acontecimentos importantes e de acontecimentos
insignificantes, essas marés cheias e vazias das noticias que tanto pedem uma
atencdo extrema para, logo depois, estarem totalmente desatualizadas®.

As informacOes sdo muitas e de diversas fontes. O ponto que Sloterdijk expde
destaca essa mistura de passividade e disfungdo narcotizante que culmina na
indiferenca, que segundo ele seria fruto de um treinamento, uma arma para a
manutencdo da salde mental dos individuos. Tratar-se-ia entdo, ndo s6 de um
treinamento, mas de um condicionamento, pois como complementa Bolafio, as
tecnologias da informacéo e da comunicacao ajudam a estruturar as esferas publica e
privada, a servi¢o do sistema de reproducdo social que mais se adéqua as necessidades
do capital em sua atual etapa de desenvolvimento.** Seriam, entdo, mentes e corpos
condicionados ao sistema?. Nenhum desses contelidos € inovador por si mesmo — este é
um paradigma persistente ja a algum tempo, mas é necessario que se afirme o ja
exposto, porque para 0 ponto que queremos retratar, 0 importante é perceber a fonte
desse condicionamento e ver a comunicacdo como a técnica que caracteriza nosso

tempo.

1.4 Publicidade: da doutrinacéo a sensibilizacao

Neste arranjo em que se encontra 0 processo da globalizagdo, que ndo
aconteceria sem as devidas técnicas da comunicacdo, e que apresenta o espetaculo como
fundamento do capital/consumismo, encontra-se a publicidade de bens e servicos.
Santos afirma que antes as empresas, ao assegurar a producdo, buscavam também
manipular a opinido pela publicidade, mas que no cenario do globalitarismo, as
empresas hegeménicas produzem o consumidor antes de produzir os produtos. (...)
Entéo, na cadeia causal, a chamada autonomia da producéo cede lugar ao despotismo

do consumo. Dai, o império da informacdo e da publicidade.* Nascida com a

*3 SLOTERDIJK, Peter. Critica da Razdo Cinica. Tradugdo de Manuel Resende. Lisboa: Relégio

D Agua Editores, 2011, p. 387

*“BOLANO, César et al. Impactos sociais e econdmicos das tecnologias da informagéo e da
comunicacao. Hipdteses sobre a atual reestruturacao capitalista. In: JAMBEIRO, Othon; BRITTOS,
Valério; BENEVENUTO JR, Alvaro. (org.). Comunicagao, hegemonia e contra-hegemonia. Salvador:
EDUFBA, 2005, p.41.

®SANTOS, Milton. Por uma outra globalizacgo: do pensamento Gnico & consciéncia universal. 12 ed.
Rio de Janeiro/S&o Paulo: Record, 2005, p. 48.



26

necessidade de divulgar e tornar publicos os acontecimentos da comunidade, a
publicidade hoje se encontra no posto essencial de estratégia de venda: dado o atual
modelo econdmico neoliberal que precisa de um meio que institua a ideia constante de
consumo, ela torna-se meio recorrente de manutencdo econdmica e ideologica. Para
entendermos melhor essa passagem, Valdir José de Castro, em seu artigo “A
publicidade e a primazia da mercadoria na cultura do espetaculo”, afirma que:
No passado, a publicidade era um recurso de comunicacdo usado apenas para
tornar publico o conhecimento de um produto. Hoje, a publicidade, por meio
de técnicas de persuasdo, chega a estabelecer modelos e padrdes estéticos a
serem seguidos, alavanca valores ideoldgicos, reforca fetiches e ideais de
felicidade que podem ser adquiridos no mercado. (...) O discurso publicitério
contemporaneo passa a ser mais bem compreendido se for situado no

contexto do desenvolvimento do capitalismo e na sua estreita relacdo com o
progresso tecnolégico da midia.*®

Para Castro, a publicidade é, se ndo a peca mais importante, uma das
engrenagens centrais que faz movimentar a maquina capitalista. O caminho e as
transformacfes ocorridas da publicidade serdo mais detalhados nos capitulos
posteriores. Por ora, gostariamos de situa-la como esta peca da engrenagem que brinca e
se profissionaliza com simbolismos, mitos, sonhos e fantasias a favor de um profundo
processo de consumismo. As propagandas de discursos politicos e ideoldgicos, que
ocuparam grande espago na constituicdo do formato persuasivo da publicidade, ainda
existem, porém o que paga hoje o salario de toda a equipe de producéo da telenovela ou
do bate papo esportivo é a publicidade de consumo de bens e servicos materiais ou
culturais. Nesse caso, seria importante distinguir a publicidade da propaganda. Aqui,
encontramos a distingdo proposta por Gilmar Santos:

Publicidade: é todo processo de planejamento, criacdo, produgdo, veiculacéo
e avaliacdo de anuncios pagos e assinados por organizacdes especificas
(publicas, privadas ou do terceiro setor). Nessa acepcdo, as mensagens tém a
finalidade de predispor o receptor a praticar uma acdo especifica (por
exemplo, comprar um produto, abrir conta em um determinado banco,
reciclar embalagens etc.) Essa acdo tem localizagdo no tempo e no espago,
podendo ser quantificada. Propaganda: visa a mudar a atitude das pessoas em
relacdo a uma crenga, a uma doutrina ou a uma ideologia. Embora muitas

vezes utilize as mesmas ferramentas da publicidade, a propaganda néo tem a
finalidade de levar as pessoas a praticarem uma acgdo especifica ou imediata.

* CASTRO, Valdir José de et al. A publicidade e a primazia da mercadoria na cultura do espetéculo. In
COELHO, Claudio Novaes Pinto, CASTRO, Valdir José de. (org). Comunicacédo e sociedade do
espetaculo. Séo Paulo: Paulus, 2006, p.116-117.
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Ela visa a uma mudanca das atitudes do publico em relagdo a uma ideia. Tem
lugar na mente dos individuos ou no imaginario social e é de dificil
quantificacéo.*’

Podemos usar como exemplo de propaganda os programas televisivos que
invadem as madrugadas em quase todos os canais abertos, propagandas da religido
evangélica. Propagandas que, utilizando-se de todos os aspectos da retorica,
transformam qualquer telespectador insone em uma pessoa carente, mal sucedida, pobre
e com muitos problemas. Tais propagandas utilizam-se de métodos baixos e grotescos
para chamar a atencgéo dos telespectadores por meio de obviedades questionadas por um
voice over. Os videos, muitas vezes interrogam o telespectador: “vocé esta com
problemas?”, “vocé ndo consegue nem dormir?”, “ndo consegue pagar suas contas?”,
“esta sem dinheiro?”’; as respostas sdo tdo Obvias — e naturalmente, exatas — que da
arrepios nos telespectadores de consciéncia critica mais fragil, afinal, todos tém
problemas; com tanto crédito disponivel é natural que ndo se consiga pagar as proprias
dividas; além do que, perguntar a uma pessoa que estd assistindo TV as 2 horas da
madrugada se ela ndo consegue dormir, pode ser considerada uma piada pronta. Desta
forma, a propaganda moderna se concretiza e se exemplifica.

Aquilo que almeja convencer alguém de que suas ideias estdo corretas a partir
de prerrogativas retoricas, € a propaganda, ou seja, ela ndo vende um produto, vende
ideias. Como afirma Alejandro Pizarroso Quintero, a propaganda fundamentalmente es
um proceso de persuasion porque, em efecto, implica la creacién, reforzamiento o
modificacion de la respuesta; pero también es um proceso de informacion sobre todo
em lo que se refiere al control del flujo de la misma.*® J4 a publicidade, por seu turno,
pode ser considerada aquela que, por tras das ideias, e apesar de vender ideias, também
tem um produto palpavel a oferecer. Portanto, podemos partir do pressuposto de que a
publicidade, também é uma propaganda da ideologia capitalista, levando em conta que
por trés de todo o “projeto de consumo” ha, por fim, o sistema econémico.

Como boa estratégia que é, a publicidade usa de diversos argumentos
embasados nas fraquezas, incertezas e caréncias natas dos seres humanos para torna-los
consumidores em potencial. Um destes métodos, como ja foi dito, € a construcdo de

ideias associadas ao produto, e como todo produto serve para facilitar e melhorar a vida

* SANTOS, Gilmar. Principios da publicidade. Belo Horizonte: Editora UFMG, 2005, p. 17.
*® QUINTERO, Alejandro Pizarrozo. Historia de la propaganda. Madrid: EUDEMA S.A., 1990, p.27.
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do comprador, é raro encontrar anincios que nao transmitam satisfacdo garantida apos a
compra. Como exemplo podemos citar a consolidagéo, a partir dos anos 80, nos Estados
Unidos, a publicidade infantil. Trata-se do caso da Federal Trade Comission (Camara
Federal de Comércio), que tentou regulamentar a questdo que envolvia a participacao e
0s métodos da publicidade voltada para as criangas, mas nada conseguiu naquela
década, que marca uma grande virada no cenario do mercado de brinquedos e demais
produtos destinados ao publico infantil; a partir da lei que estipulava que a FTC nao
teria mais poder para promulgar regras sobre este tipo de publicidade, estipulou-se a
liberdade de persuasdo e de propagacdo da ideologia do consumo. Desta forma, a
geracdo americana nascidade a partir da década de 1980 é diariamente treinada e
doutrinada na cultura do consumo. No Brasil, ndo é diferente, a discussdo sobre a
regulamentacdo da publicidade infantil ainda € apenas uma discussdo, 0 que existe é o
Caodigo Brasileiro de Regulamentacdo Publicitaria, que, ao ser lido, pode gerar trés
conclusBes: ou nenhum publicitario leu o cddigo, ou ele serve apenas como um
estandarte a ser usado caso 0s consumidores cobrem muito a ndo veiculacdo de
determinado comercial, ou para justificar certos métodos. Na internet, a situacdo se
agrava, com a possiblidade de mapeamento de informacbes pessoais das criangas, 0s
sites de jogos conseguem uma aproximacdo absurda para aqueles que ndo tém
conhecimento suficiente para distinguir esta verdadeira subversdo da razdo em que se
encontra a publicidade. Assim, as criancas apreendem o valor simbolico de ser radical
ao consumir o achocolatado em po, ou a fazer parte de uma “festa” constante. Uma
profunda mudanca de valores ¢ redesenhada, caindo na maxima do “ter para ser”,
ocasido em que ha uma geracdo inteira que € vitima diariamente de uma colonizacao do
imaginario e dos ideais. No livro A criacdo de mitos na publicidade o autor Sal

Randazzo disserta sobre esta retdrica da publicidade:

A publicidade é um tipo de comunicacio em forma de histéria, uma ficcéo
narrativa que, além de transmitir informacgdes acerca do produto, procura
refletir os valores, o estilo de vida, e a sensibilidade do consumidor alvo e/ou
da cultura. Assim sendo, a publicidade trata amitde de assuntos da alma.*®

“RANDAZZO, Sal. A criacdo de mitos na publicidade: como publicitarios usam poder do mito e do
simbolismo para criar marcas de sucesso. Tradugdo de Mario Fondelli. Rio de Janeiro: Rocco, 1996,
p.56.
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Desta forma, a publicidade de bens de consumo constréi e reforca novas ideias
em cima de velhas férmulas, como a criagdo de mitos. O professor e estudioso do papel
da publicidade na sociedade de consumo Sut Jhally, no livro Os codigos da publicidade
faz essa relacdo entre o consumo e a mitificacdo na publicidade: enquanto que o
consumo individual tem lugar num contexto social e ecoldgico, a publicidade apenas
pde em destaque o elemento individual, gerando por isso falsas expectativas®. Existe
uma padronizagcdo no formato mitoldgico dos andncios publicitarios: os personagens
sempre sao dotados de uma beleza padrdo - em sua maioria loiras e garotdes que SO sdo
simpaticos na telinha - e a associacdo do produto aos momentos de prazer da vida -
praia, parques e a utilizacdo do tempo livre. Além de a todo 0 momento, por meio de
musicas alegres e tocantes, falar e representar um status de felicidade, sem falar que a
publicidade também se transformou num espaco para esquetes cOmicas. Sobre as
férmulas de uso da mitologia na publicidade, Randazzo diz que:

As mitologias nos ajudam em nosso equilibrio espiritual, moldam nossa
vida, e nutrem nossa alma. A mitologizacdo que vai além da maquiagem da
realidade, que nos da uma viséo da alma, é a do artista — e, as vezes, do
profissional de publicidade. (...) A publicidade pode ser usada para
preencher este espaco perceptual da marca, para criar mundos mito-

simbdlicos nos quais 0s seres humanos possam projetar os seus sonhos,
medos e fantasias. >

Se ao longo de sua trajetéria a propaganda alemd criou 0 mito de que a
sociedade seria melhor sem os judeus, ou que comunistas mereciam a morte, hoje o
mito que se cria é o de que desde que consuma o produto certo, vocé se encontra
diferenciado e a0 mesmo tempo, incluso nos meios sociais, que sdo de suma
importancia para o alcance da felicidade. Com isso, a publicidade também cria modelos.
Modelos de vida, consumo, estética. Para o sociélogo Jean Baudrillard cada qual
encontra sua prépria personalidade no cumprimento de tais modelos.> O mito,

segundo Muniz Sodré,

%0 JHALLY, Sut. Os cédigos da publicidade. Traducio de Angela Maria Moreira. Porto: ASA, 1995, p.
35.

5 RANDAZZO, Sal. A criacéo de mitos na publicidade: como publicitarios usam poder do mito e do
simbolismo para criar marcas de sucesso. Traducdo de Mario Fondelli. Rio de Janeiro: Rocco, 1996,
p.58.

°2 BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Tradug&o de Arthur Mor&o. Lisboa: Edicdes 70,
2003, p.97.
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(...) comparece a0 modo de producdo da obra, mas sobre a forma
instrumental da repeticéo serializada e degradado em contetidos mitolégicos
(portanto, um discurdo ideoldgico sobre o mito), que jogam com oposicdes
do tipo bem/mal, herdi/vildo, luz/trevas etc. Um imaginario codificado e
estereotipado (sucedaneo de lendas e fabulas, casos espantosos da tradicdo
popular, oral e escrita) torna-se matéria-prima para narrativa de grande
consumo, produzida segundo os canones da velha retérica literaria.

De fato, existem ambientes sociais que excluem aqueles que ndo estdo
encaixados nestes modelos. Ambientes que podemos chamar de “publicitarios”,
academias de ginastica, onde aquele que ndo possui o corpo “perfeito” ¢ ridicularizado
pelo olhar de colegas e instrutor quando demonstra cansaco. Certas escolas e
faculdades, onde aqueles que ndo exibem laptops, dispositivos moveis, tablets ¢ “estilo”
para se vestir acabam por ndo ser inclusos em reunifes de alguns grupos. Nas festas
direcionadas ao publico jovem, em que geralmente ha uma “loira gostosa” na foto do
panfleto, ha uma visivel exclusdo daqueles que ndo sdo o espelho do que os anuncios
pregam. Filmes publicitarios usam imagens que remetem a alegria e felicidade, com
excesso de sorrisos e beleza. Interpretando os andncios de forma trivial, sabe-se que no
mundo em que 0s comerciais acontecem é destoante quando a tristeza aparece, portanto
ela s6 da as caras em anuncios de politicas publicas. Adorno e Horkheimer afirmam que
esta € uma caracteristica da industria cultural, que segundo os autores, continuamente
receita o riso e o divertimento: o riso, sereno ou terrivel, assinala sempre 0 momento
em que desaparece um temor. (...) O rosto tranquilizado é como o eco da vitéria do
poder. [Na industria cultural], o riso toma-se um instrumento e uma fraude sobre a
felicidade. (...)>* Assim, podemos perceber que no se trata de um simples sorriso, mas
de uma repeticdo incessante de sorrisos que aparecem relacionados a todos os tipo de
produtos culturais. A publicidade brasileira, em particular, é ainda mais sorridente, pois
além deste sorriso forcado (performatico), citado pelos autores, um dos atributos mais
marcantes de nossa publicidade é o humor, ou seja, por aqui, o riso nao fica apenas por
conta dos atores/ anunciantes, faz parte do fazer publicitario brasileiro incitar o riso do
espectador. O humor acaba por permear tanto o universo da emissdo quanto o da

recepcdo, relacionando-se, nitidamente, ao universo do consumo.

>3 SODRE, Muniz. Reinventanto a cultura: A comunicag&o e seus produtos. 5 ed. Petrépolis: Vozes,
2010, p. 114.
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Sut Jhally ndo acredita que a publicidade pode ser a Unica responsavel pelo fato
de que ambientes sociais chegam a excluir aqueles que ndo se ajustam aos padrdes: na
sociedade de consumo a publicidade desempenha um papel chave tanto na defini¢éo
como na satisfacdo de necessidades, mas porque o dominio do sentimento de
necessidade passou a estar dependente do campo da comunicacdo.”® O que Jhally
afirma também pode ser entendido como uma exemplificacdo clara de que toda a
comunicacdo é orquestrada num formato cujo objetivo, implicito ou ndo, € propagar e
legitimar a ideologia capitalista e de consumo. Ainda que ndo possamos esquecer que a
publicidade esta longe de ser onipotente®®, ela é onipresente e alavanca a possibilidade
de absorcdo da mensagem de um anuncio especifico ou, a partir desta onipresenca,
naturaliza o processo de ideologizacdo da cultura de consumo e do dinheiro.

Neste caso, a maioria das pessoas € consciente de que a publicidade pretende
influir em seu comportamento; porém, estar conscientes ndo as torna imunes a sua
influéncia.”’, afirma Paulo Sérgio do Carmo. A comunicacio ja esta tdo arraigada no
processo de formacdo cultural que ninguém se pergunta como ou quando isto comecou.
E como se a tecnologia da comunicacdo se tornasse agora uma tradicdo, fosse parte de
nossa historia, guardadora de nossa memdria. A consciéncia do receptor quanto ao
objetivo da publicidade vai apenas até certo ponto, depois de tanta exposi¢do a este
formato e linguagem imperativos, € natural que nao se obedeca a tudo, mas também é
natural a compreensdo de que alguém sempre ha de me dizer e me orientar sobre as
preferéncias de consumo. E isso acontece o tempo todo também fora da publicidade.

Gilles Lipovestky acredita que a narrativa que apresenta razdes para crer na
eficiéncia e qualidades do produto estd em recuo: agora, a publicidade quer menos
convencer do que fazer sorrir, surpreender, divertir.® Do ponto de vista do receptor, ha

um conjunto constante de narrativas divertidas que concretizam em imagens, sons e

*ADORNO, Theodor; HORKHEIMER, Max. A inddstria cultural: o lluminismo como mistificacao de
massa. Traducdo de Julia Elisabeth Levy. In LIMA, Luiz Costa (org). Teoria da cultura de massa.
Varios Autores. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2011, p. 206/207.

5 JHALLY, Sut. Os cédigos da publicidade. Tradugio de Angela Maria Moreira. Porto: ASA, 1995, p.
13.

¢ BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Tradugao de Arthur Moréo. Lisboa: Edigées 70,
2003, p.74.

" CARMO, Paulo Sérgio do. Sociologia e Sociedade Pés-Industrial: uma introdugéo. Sao Paulo: Paulus,
2007, p.146.

8 LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero, moda e seu destino nas sociedades modernas. Traducio
de Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia de bolso, 2009, p. 216.
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representacfes a alegria e a felicidade de comprar. A atualidade esta imersa no
consumo, nao ha como fugir, é preciso comprar, trocar dinheiro por itens, sejam eles de
maior ou menor grau de necessidade basica para a sobrevivéncia. Quem ndo compra faz
0 que? Rouba ou pede, o que significa uma impressionante e clara exclusao cidada para
com aqueles que nio entram no que Zigmunt Bauman chama de “Jogo do consumo™>°.
Para Lipovetsky, a sede pelo novo € um dos alicerces da sociedade de
consumo, para ele, a obsolescéncia, a seducao e a diversificacdo séo as leis da expansdo
das necessidades.
As campanhas publicitérias sdo ‘de sensibiliza¢do’, ndo de doutrinagdo; com
humor e com ‘pequenas frases’ varrem o dirigismo ideologico, a lingua arida
do tribunal da histéria. A publicidade ndo diz do alto do Verdadeiro e Justo,

mas aconselha com brandura, dirige-se a individuos maiores capazes de
compreender a gravidade dos problemas por tras do espetaculo. ®

. Lipovestky também argumenta que a posicdo do consumidor, perante o
consumo em si e & mercadoria, ndo carrega mais uma relacdo pura com o olhar do
Outro; as “proteses” tornam suas presengas obvias e banais e primordialmente utilitaria,
funcional e instrumental. Nesse cenério, a publicidade encontra-se diante do desafio de
reencantar esses objetos que parecem estar agora simplesmente ao nosso servico. E aqui
voltamos a Debord: quando o mundo real se transforma em simples imagens, as simples
imagens tornam-se seres reais e motivagdes eficientes de um comportamento
hipnético.®

Na mesma direcdo parece pensar Jean Baudrillad, que afirma que os que
negam o poder de condicionamento da publicidade (dos mass midia em geral), ndo
descobriram a l6gica particular da sua eficAcia. Nao se trata mais da l6gica do
enunciado e da prova, mas sim de uma légica da fabula e da ades&o®. Significa dizer
que discurso da agregacao de valor ndo passa despercebido pelo receptor, que mais cedo
ou mais tarde vai assimilar aquilo de alguma forma, ou seja, mesmo que levemente, ele

vai abracar a ideologia do consumo amplamente enaltecida. Receptores de informacéo

> Este conceito sera mais detalhado adiante.

% LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero, moda e seu destino nas sociedades modernas. Traduc&o
de Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia de bolso, 2009, p. 225.

%1 DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo: comentarios sobre a sociedade do espetaculo. Tradugéo
de Estela dos Santos de Abreu. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997, p. 18.

%2 BAUDRILLARD, Jean. A significacdo da publicidade. Traduco de L. Costa Lima. In LIMA,

Luiz Costa (org). Teoria da cultura de massa. Varios Autores. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2011, p.320.
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das mais recentes geracOes brasileiras, que ja nasceram com um aparelho televisor em
casa ndo tiveram a oportunidade de conceber suas visdes de mundo aquém da televisao.
A programacédo € composta por muita publicidade de produtos e prestacdes de servico
que tornardo — supostamente — a vida do consumidor muito mais simples. Simplificar
vidas parece ser uma ordem no contexto da racionalidade técnica. Teriamos mais tempo

livre para correr atras dos nossos sonhos e desejos se nosso afazeres fossem facilitados?
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2 AS CHAVES DA FELICIDADE: PANORAMA HISTORICO E TECNICO
DE UM CORPO FELIZ

Denise Bernuzzi Sant’Anna traga um breve historico do surgimento das
representacdes de felicidade na midia brasileira. No Brasil, a partir de 1880, comeca-se
a ter um certo apreco pela aparéncia jovem. Esta, cada vez mais forte com as novidades
da época, como a fotografia e a presenca dos espelhos no ambiente doméstico, passa a
propiciar uma nova noc¢éao de contemplagdo do corpo. Até 1920, as palavras felicidade e
alegria eram raramente usadas na publicidade impressa da época. A maior parte da
publicidade se concentrava em andncios de remédios e pog¢des milagrosas, que sempre
representavam a aflicdo causada pela dor ou mal-estar. Utilizando-se da formula norte-
americana, em que tais representacdes ecoavam as grandes tendéncias do que estava
sendo praticado no campo da comunicacdo dos Estados Unidos, a partir de 1928 a
“publicidade moderna” se desenvolve nas grandes cidades, em especial na década de
1930, ocasido em que a alegria torna-se o tema central. Os homens esportivos, 0 sorriso
descontraido nas fotografias de moda, o antes e depois® passam a ser métodos e
ferramentas comuns na publicidade. Em 1933 foi feita a primeira enquete nacional
sobre o mercado brasileiro, e em 1945 a Organizacdo das Nagdes Unidas define que
salde é também a aquisicdo de um bem-estar infinito. Em 1950, comeca a existir a
valorizagdo da alegria de viver: no cinema, na TV, nos folhetins, 0 comportamento da
juventude passa a ser insolente, representada pelas lambretas, chicletes e roupas cada
vez mais coloridas. A ideologia do American Way of Life atravessa barreiras geograficas
e, no Brasil, Juscelino Kubitschek, o presidente bossa nova, tem um estilo alegre de
governar, sempre fotografado com um sorriso no rosto, em noites boemias.

Entre 1957 e 1958 houve a “descoberta” dos antidepressivos, ¢ na década de
1970 solidificam-se os clichés identitarios da imagem do brasileiro (alegre, quente,
expressivo, simpatico, festeiro e sorridente). Em 1980 ocorre o primeiro apice do
desenvolvimento medicinal com os medicamentos que melhoravam a performance
humana, mesmo que o bem-estar hedonista, marcado por invengdes anteriores, como a

pilula anticoncepcional, tenha sofrido um retrocesso e tendo sua imagem marginalizada

% Técnica de produgdo que mostra como a pessoa/casa/carro era antes de utilizar o produto anunciado
(geralmente em situacdo patética) e como ficou depois de comprar ou usar o produto.
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com os primeiros casos da incuravel AIDS.** Trata-se aqui do percurso em que a
tranformacéo da felicidade como um direito, acontece concomitantemente ao uso das
representacdes de felicidade na publicidade. De fato, a felicidade é algo radicalmente
subjetivo e que é amplamente definida por diversos campos do conhecimento. Da
filosofia & psicanlise, dos ambientes intelectuais ao cotidiano xucro, a felicidade parece
ser 0 objetivo de qualquer ser humano. Se para Arist6teles®® o homem tem como fim a
pratica do bem e das virtudes, sendo a felicidade uma espécie de bem supremo, o mais
alto bem a ser atingido pelo homem, num sistema econémico em que 0 consumo
aquecido mantém o ideal de democracia e liberdade, a felicidade se encontra muito mais
proxima da cultura consumista. Ou seja, de fato, o antigo principio do prazer e do
hedonismo se faz presente num discurso amplamente difundido e abragado por nossa
sociedade. Um discurso evidente na publicidade dos ultimos 80 anos demonstra uma
visdo simples e objetiva do alvo e da motivagdo vitais do homem: ser feliz. Nesse
sentido, se antes poderiamos, quem sabe, por meio de sorte ou destino, sermos felizes,
hoje se vive sob um imperativo da felicidade®®, em que todas as acdes e fins sdo o seu
alcance. Se a partir de um ethos capitalista uma das formas de medir o progresso de
determinada nagdo tem sido o PIB, Produto Interno Bruto, avaliando assim a producéo e
os lucros; ha uma nova tendéncia em que a felicidade pode ser medida através do FIB, a
Felicidade Interna Bruta®’, espécie de felicidade n&o acompanhada pela riqueza e luxo
que passa a ocupar lugar na concep¢do de progresso. Por mais paradoxal que isso
pareca, 0 proposito de mensurar a felicidade se reconfigura numa perspectiva
comprovada que demonstra como as pessoas felizes sdo mais dedicadas no ambiente de
trabalho, sendo levadas a ter um alto grau de producéo e, portanto, a fomentar lucros®®,

Sendo assim, podemos perguntar: do que trata este aparato de medicdo de uma

% SANT’ANNA, Denise Bernuzzi de. Uma histéria da construcéo do direito a felicidade no Brasil. In
FREIRE FILHO, Jodo (Org) Ser Feliz Hoje: reflexdes sobre o imperativo da felicidade. Rio de Janeiro:
Editora FGV, 2010.

% ARISTOTELES. Etica a nicomaco. Traduco de Pietro Nassetti. S&o Paulo: Martin Claret, 2001, p.19.
% BIRMAN, Joel. Muitas felicidades?! O imperativo de ser feliz na contemporaneidade. In FREIRE
FILHO, Jodo (Org) Ser Feliz Hoje: reflex6es sobre o imperativo da felicidade. Rio de Janeiro: Editora
FGV, 2010, p. 27.

%7 Inspirado em um modelo concebido no reino do Butéo, o indicador é composto por nove itens (com o
mesmo peso no computo final): 1. padrédo de vida; 2. educagdo; 3. governanca; 4. sadde; 5. vitalidade
comunitaria; 6. meio ambiente; 7. cultura; 8. uso do tempo; 9. bem estar psicoldgico. FREIRE FILHO,
Jodo. O anseio e a obrigacao de ser feliz hoje. In FREIRE FILHO, Jodo (Org) Ser Feliz Hoje: reflexdes
sobre o imperativo da felicidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2010, p. 20.
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felicidade aquém dos bens materiais que forja uma estatistica em prol de outra, e que
tem por tras de todo um discurso politicamente correto a possibilidade de redimir nossos
humanismos perdidos pelo capitalismo contamporaneo. A que ponto este sistema
chegou para sobreviver? “Facamos individuos felizes, desta forma eles produzem mais”,
assim diriam os grandes ditadores da supremacia capitalista. Mas afinal de contas, numa

era de informac&o e cultura de massa, quem realmente diz o que € ser feliz?

Felicidade é ter dinheiro pra roer muita mulher/ rodar de Captiva, Citréen ou
Santa Fé/ no pulso um Watch Blink, a moda é ndis que faz/ e no pé vem um
Mizuno de novecentos reais/ fim de semana chegou e pra melhorar meu dia/
eu vou descer pra baixada, na praia de Maresias/ curtindo o litoral com a fiel
e a hidromassagem/ Vectra 2012 e o perfume é o Ferrari/ agradeco ao meu
Deus por me tirar do sufoco/ e agora é s6 whisky, Red Bull, agua de coco/ no
pescoco ouro branco, com as mina top de linha/ whisky é o Dalmore e a
vodka é a Diva/ com a fiel do meu lado, minha carteira td um aquério/ e ai,
garcon, por favor: um whisky do mais caro!/ pra mim, isso que é vida, viver
na tranquilidade, com as melhores amizades/ no mar, curtindo o iate/ é o
Blackberry, camiseta da Lacoste/ quando o bonde entra e senta, recalcado
entra em choque/ tentando nos invejar, por que nois é sé progresso/ Que
culpa eu tenho, se eu nasci pra ter sucesso?/ enquanto noéis ta no luxo,
invejoso, eu s6 lamento!®®

A mdasica acima representa boa parte dos valores, éticos e morais da nossa
sociedade. Ao dizer que felicidade € ter dinheiro para “roer” muita mulher e ao citar
todas as suas preferéncias de consumo, Mc Mélqui coloca em cheque as engrenagens do
capitalismo e, principalmente seus meios. Mc Mélqui acredita (inocentemente ou nao)
que a moda é feita por ele(s), quer usar o Mizuno de novecentos reais, tomar o whisky
do mais caro e ainda afirma que “¢€ s progresso”. A carteira cheia de dinheiro traz a ele
o status necessario para “pegar” qualquer mulher e ser admirado pelos amigos. O
mundo parece evoluir. Entretanto, diante deste cenario, cabe lembrar Marx, nas palavras
de Sloterdijk mais uma vez se faz presente com o seu fetichismo da mercadoria,
momento em que o cantor faz questdo de ressaltar os altos valores dos produtos.

Em ultima instancia, o cinismo leva-nos a uma equipara¢do amoral de coisas
diferentes; quem ndo vé o cinismo quando, entre andncios ao champanhe, a

% “Qual o seu indice de felicidade?”(IstoE, 25 nov. 2009) In FREIRE FILHO, Jo#o (Org) Ser Feliz Hoje:
reflexBes sobre o imperativo da felicidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2010, p.20.

%9 «Felicidade é ter dinheiro”, funk ostentagdo, disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=AhGL3yZuFz8
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nossa imprensa fala das torturas da América Latina ndo o vera também na
. . . . 70
teoria da mais-valia mesmo que a tenha lido cem vezes.

Se a felicidade pode ser alcangada por meio do consumo, o0 mecanismo para que
isso aconteca € subjetivo. Entretanto, como afirma Adorno e Horkheimer, a industria
cultural continuamente priva seus consumidores do que continuamente lhes promete’,
ou seja, seria demasiadamente estupido provocar desejos que facilmente podem ser
satisfeitos em gobndolas ou vitrines, assim, a industria cultural trabalha fortemente com
pinceladas de frustracdo quando se trata de pertencimento.

A vida do capitalismo tardio é um rito permanente de inicia¢do. Todos devem
mostrar que se identificam sem a minima resisténcia com os poderes aos

quais estdo submetidos.(...) Todos podem ser como a sociedade onipotente,
todos podem se tornar felizes, conquanto se entreguem sem reservas, €

. X s opgi s 72
renunciem sua pretenséo a felicidade.

A partir deste pressuposto e ao levar em conta que: os conteddos morais do
discurso midiatico ndo remetem a nenhuma préxis ou a qualquer efeito pratico além da
repeticdo do codigo utilitarista do mercado em busca de consenso social’®, seria
interessante observar de perto a dindmica que rege as respostas sociais diante dos apelos
midiaticos e consumistas. Reportagem publicada em janeiro de 2012 pelo site Uol, com

o titulo: “Felicidade ¢ ter dinheiro no bolso na opinido dos brasileiros™"

, mostra que
segundo pesquisa Pulso Brasil, realizada pelo instituto Ipsos, a pedido da Fiesp/Ciesp, 0
item (dinheiro) recebeu 60% das indica¢Ges. Quando comparadas as opinides entre 0s
sexos, 0s homens (65%) acreditam que ter dinheiro traz felicidade mais do que as
mulheres (56%). Diante do estudo tedrico fica clara a causalidade das representacGes de
felicidade e do uso do termo associado & aquisi¢do de bens de consumo. E curioso como
autores supostamente desatualizados, como Adorno, Horkheimer, Merton, Lazarsfeld e

Baudrillard conseguem ainda, meio século depois de suas analises, serem aplicados a

70 SLOTERDIJK, Peter. Critica da Raz&o Cinica. Tradugdo de Manuel Resende. Lisboa: Rel6gio

D Agua Editores, 2011, p. 395.

"t ADORNO, Theodor., HORKHEIMER, Max. A industria cultural: o lluminismo como mistificacdo de
massa. Traducao de Julia Elisabeth Levy. In LIMA, Luiz Costa (org). Teoria da cultura de massa.
Varios Autores. Sao Paulo: Paz e Terra, 2011, p.205.

2 Ibid., p.222.

" SODRE, Muniz. Antropoldgica do espelho: Uma teoria da comunicag&o linear e em rede. Petrépolis:
Vozes, 2002, p.66.

" UOL Noticias. Felicidade é ter dinheiro no bolso na opini&o dos brasileiros. Disponivel em:
<http://economia.uol.com.br/ultimas-noticias/infomoney/2012/01/30/felicidade-e-ter-dinheiro-no-bolso-
na-opiniao-dos-brasileiros.jhtm>
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questdes tdo contemporéneas. Pode-se inferir, sob tal perspectiva, que ou eles eram
visionarios proféticos ou, mais logicamente, que a midia modificou-se muito pouco
neste interim.

Apesar da nova sociedade em rede, a l6gica de mercado prevalece na préatica
jornalistica, publicitéria e de entretenimento; com a atualizagdo do neo-liberalismo, tal
I6gica se torna mais evidente sem represalia por parte de censura ou mesmo de qualquer
tipo de controle extra-mercadologico. A publicidade se torna a base do discurso
legitimado pelo jornalismo, mas ao mesmo tempo, com tanta informacdo a ser
processada, o sujeito pds-moderno se perde perante um ou outro produto, supostamente
ancorado na naturalidade do consumo.

Da midia para o publico ndo parte apenas influncia normativa, mas
principalmente emocional e sensorial, com pano de fundo de uma estetiza¢do
generalizada da vida social, onde identidades pessoais, comportamentos e até
juizos de natureza supostamente ética passam pelo crivo de uma invisivel
comunidade do gosto, na realidade de o gosto “médio”, estatisticamente
determinado. Estimula-se assim uma extroversao sistematica, na forma de um
emocionalismo desabrido, cuja influéncia sensorial — relacionamento das
tecnologias comunicacionais com o aparelho perceptivo dos individuos —

conforma nossa presenga no territdrio que habitamos, no nosso espaco
humano de realizagdo. "

Apesar do éxtase da compra ser extremamente prazeroso, Bauman concorda
que: a capacidade do consumo para aumentar a felicidade € bastante limitada; [e] ndo
pode ser estendida com facilidade para além do nivel de satisfagdo das ‘necessidades
basicas de existéncia.”® Mas fato é que a imaginacdo fomentada pela publicidade
permeia 0s objetivos e ambicdes dos participantes da sociedade de consumo. Segundo
Adorno e Horkheimer, para o consumidor, ndo ha mais nada a classificar que o
esquematismo da producdo ja ndo tenha antecipadamente classificado’’. Tal légica,
atualissima, pode ser vista no principio da obsolescéncia aplicado ao mercado de
gadgets e nanotecnologias, pois quando o produto € lancado, de antemao seu substituto

ja esté pronto.

> SODRE, Muniz. Antropoldgica do espelho: Uma teoria da comunicag&o linear e em rede. Petrépolis:
Vozes, 2002. p.44-45.

® BAUMAN, Zigmunt.Vida para consumo. Tradugéo de Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge
Zahar, 2008, p.62.

" ADORNO, Theodor., HORKHEIMER, Max. A industria cultural: o Iluminismo como mistificacéo de
massa. Traducdo de Julia Elisabeth Levy. In LIMA, Luiz Costa (org). Teoria da cultura de massa.
Vaérios Autores. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2011, p.188.
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As reagles mais secretas dos homens sdo assim tdo perfeitamente reificadas
diante de seus proprios olhos que a ideia do que lhes é especifico e peculiar
apenas sobrevive sob a forma mais abstrata: personality ndo significa
praticamente — para eles — outra coisa sendo dentes brancos e liberdade de
suor e de emogdes. E o triunfo da propaganda na industria cultural, a
assimilacdo neurdtica dos consumidores as mercadorias culturais, de sentido
revelado.”

No campo social, as promessas de felicidade, segundo Freire Filho,

[...] comecam a ser formuladas no dmbito da literatura de autoajuda, as
livrarias tém as prateleiras apinhadas de regras, dicas e conselhos, para que se
tenha uma felicidade permanente e duradoura. Seguindo uma lei de mercado,
cada novo titulo que sai tem que superar a promessa que havia no titulo
anterior.”

Na medida em que a literatura de autoajuda cresce, e consequentemente o
namero de leitores aumenta, h4 uma arsenal de a¢des que envolve o corpo como uma
das principais chaves da autoestima e consequentemente, da felicidade. Como
consequéncia, 0 assunto comeca a fazer parte das pautas em revistas semanais. Mais
precisamente a partir de 2000, as capas com dicas e procedimentos para a obtencdo da
felicidade passam a ser recorrentes nas principais publicagdes brasileiras. O mais
curioso € perceber que agora, o tecnocientificismo supostamente tem o poder de
alcancar, com férmulas milagrosas, a felicidade almejada por todos. Para Joel Birman, o
imperativo de ser feliz ndo apenas transcende hoje a exigéncia da dita lei moral, como
também esta passa a ser subsumida ao mandato incontornavel de que o sujeito deve ser
feliz, acima de tudo.’® As expressdes “bem-estar” e “autoestima” sdo relativamente
novas, e designam subitens dentro da felicidade que passa a ter um percurso individual,
ou seja, o imperativo da qualidade de vida, procura colocar em foco as préticas que
deveriam ser realizadas pelo individuo para manter a autoestima do eu e a sua
autonomia.®

Vera Franca traz um pequeno esboco sobre o entendimento da felicidade ao

longo do tempo. E de fato ela lembra que a busca da felicidade ndo é uma invencao

"8 Ibid., p.238.

¥ FREIRE FILHO, Jodo. Seminario Entretenimento, Felicidade e Meméria: forcas moventes do
contemporéaneo. Na data de 13 de novembro de 2012. Casa da ciéncia.

8 BIRMAN, Joel. Muitas felicidades?! O imperativo de ser feliz na contemponeidade. In FREIRE
FILHO, Jodo (Org) Ser Feliz Hoje: reflex6es sobre o imperativo da felicidade. Rio de Janeiro: Editora
FGV, 2010 p. 27.

% Ibid., p.39.
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contemporanea. Em termos ocidentais, ela comega com Aristoteles, e seu ideal de bem
supremo, de “vida de qualidade”, inserida no cora¢dao da politica e na vivéncia da
cidadania, isto &, a felicidade acontece em sociedade, numa perspectiva coletiva. Ja o
cristianismo transmuta a felicidade e a coloca como algo a ser alcangcado na “vida
eterna”. A felicidade, na Biblia, seria uma recompensa do sofrimento da vida terrena, o
que fez com que a busca pela felicidade imediata passasse a ser repreendida, visto que o
hedonismo estaria associado ao pecado impossibilitando as portas do “reino dos céus”,
as quais permaneceriam fechadas a qualquer tipo de redencao. Ou seja, grosso modo, a
secularizacéo da ideia de felicidade vem com o iluminismo e as revolugdes do século
XVIII, que a fazem ressurgir como uma bandeira estendida a todos. Aqui, retoma-se a
perspectiva aristotélica e a felicidade passa a ser possibilitada ou impossibilitada pelas
condi¢cdes de vida. Nesse caso, ela continua a permear os idearios politicos que
marcaram as convuls@es do século XIX, as revolucdes socialistas, a luta anticolonial do
século XX. Em suma, a bandeira da felicidade, nos ultimos dois séculos, esteve de
alguma maneira vinculada a um tipo de bem comum a todos. Entretanto, podemos
afirmar que a busca da felicidade estaria cada vez mais formatada por uma espécie de
privatizagdo. Franca arremata:

N&o se trata mais da vida de boa qualidade no seio da polis, ndo é a salvagao
da alma e o alcance da vida eterna [que] ndo esta na constru¢do de um mundo

EEENTY

novo onde todos possam ser felizes: ela estd “dentro de cada um”, “ao
alcance de cada um”, e ¢ resultado de um investimento pessoal. Esta é a
privatizacdo da felicidade que alcangamos nas Ultimas décadas, significando

L , . . 82
o direito, mas também um dever que nos impulsiona e nos atormenta.

Esta felicidade individual se encontra no cerne da contemporaneidade, em que
ha uma infinidade de discursos assertivos sobre a os caminhos para a “chave da
felicidade”. No entanto, Franca acredita que ela ¢ marcada pela ambivaléncia e
confuséo, pois se antes havia um discurso apontando sua natureza e 0s caminhos para
sua busca, agora nos deparamos com certa heterogeneidade dos discursos sobre a

felicidade — ela pode estar em muitos lugares e significar muitas coisas, ou seja,

%2 FRANCA, Vera V. “4 felicidade ao seu alcance”: que felicidade, e ao alcance de quem, afinal? . In
FREIRE FILHO, Jodo (Org) Ser Feliz Hoje: reflexdes sobre o imperativo da felicidade. Rio de Janeiro:
Editora FGV, 2010, p. 217.



41

frequentemente contraditérias e apelativas. ® Franca afirma que por consequéncia disso,
nossa sociedade busca uma chave que abra muitas portas.
Esse diferentes apelos, ndo é preciso que nos alonguemos aqui, sdo
veiculados incessantemente pela producdo midiatica: a publicidade, as obras

de ficcdo, o préprio jornalismo nos estdo lembrando o tempo todo da
obrigacdo e dos caminhos para sermos felizes (ainda que estes sejam

tortuosos e incertos).

Ja é visivel a imensidao de referéncias de felicidade a que se tem contato. Um
dos grandes ditados populares “dinheiro ndo traz felicidade” revela uma felicidade
ligada a pratica do desapego material e que ndo depende de luxos para existir. O
complemento sarcastico ao ditado que diz: “dinheiro ndo traz felicidade, mas manda
buscar”, pode ser interpretado como a expressao de poder que o dinheiro invoca. Ele — 0
dinheiro — pode até ndo ser sindnimo de felicidade, e as posses podem n&o significar
necessariamente a plenitude da felicidade, mas denota uma espécie de “ajuda” neste
processo. Ora, 0 dinheiro ndo compra felicidade, mas compra festas, champanhes,
viagens, e tudo aquilo que traz prazeres hedonisticos a qualquer um. E é neste
panorama que o capitalismo e a felicidade se encontram, fazendo do consumo seu
esqueleto. Nesta direcdo vale lembrar Christian Ferrer, que diz que nas décadas de 1920
e 1930 houve uma segunda etapa da potencializa¢do do espetaculo, com a desintegracédo
da ordem politica do liberalismo e a ascensdo do gosto por eventos de massa.

De fato, a posse de mercadorias transformou-se em indice visivel de
felicidade atingida em um momento especifico, e isso em um mundo em que
quase todos os bens humanos comegavam a se transformar em mercadorias.
(...) A busca e a administracdo da felicidade se transformaram em tarefas

cotidianas e angustiantes, resolvidas, em alguns momentos, por meio da
obtencdo de objetos e mercadorias ou através da aquisicao das tecnologias do

conforto.85

Uma vida inteira permeada pelo contato direto com bens, produtos, mercadorias,
que ganha novo significado por parte do “espetaculo”, caracterizando o diagrama da

nossa atualidade. Partindo das ideias de modernidade liquida, de Bauman e da

% |dem.

 Ibid., p. 218.

% FERRER, Christian. Consumo de espetaculos e felicidade obrigatoria: técnica e bem-estar na vida
moderna. Tradugdo de Catarina Arica. In FREIRE FILHO, Jodo (Org) Ser Feliz Hoje: reflexdes sobre o
imperativo da felicidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2010, p. 165-170
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sociedade do mal-estar de Ehrenberg, Franca esclarece um pouco sobre esta relacdo de
felicidade e mercadorias.
Inseguros, assustados, fragilizados, numa sociedade que mais e mais dispensa
soluc@es coletivas, necessitamos todos do canto sedutor de uma sereia. Nesse

contexto, o discurso da felicidade e a incitacdo a ser feliz aparecem como
uma alternativa atraente — até porque mercadores de todo tipo oferecem-na a

precos modicos.

As implicacbes sobre a felicidade e sua relacdo com o consumo nos leva a
perceber o papel do corpo neste projeto. A tentativa de quebrar os limites bioldgicos nas
competicdes esportivas, as competicbes de fisiculturismo, o culto a forma fisica,
materializado pelos concursos de beleza e por um mercado de estética e cirurgias
plasticas em plena ascensao, tornam notorios a associacdo da felicidade (individual) ao
corpo eshelto. Se os prazeres carnais ja foram considerados pecado e foram abolidos do
ideal de felicidade, isso ndo acontece mais.

Com a ideologia de uma felicidade hedonista, os prazeres sensoriais
provocados pelo corpo se revelam como parte intrinseca deste caminho para a
felicidade. Birman acredita que se o hedonismo foi indubitavelmente a marca distintiva
da modernidade, isso se deve ao lugar primordial concedido ao corpo, de forma que
este foi alcado, agora e neste contexto & condicdo de bem supremo.®” Mais do que ndo
querer ser feio, o individuo ndo pode, nem deve ser feio. Como “casa da alma” que é, o
corpo passa também a ser uma mercadoria a ser apreciada como estandarte da
felicidade. A aceitacdo e a conformidade com o préprio corpo sdo vistas como
negativas, e o discurso da saude legitima adesao a cultura fitness. Paula Sibilia discorre
sobre o que ela chama de felicidade lipoaspirada e afirma que:

Assim, em nome de valores bem contemporaneos, como a autoestima e a

felicidade, a carne humana é obstinadamente submetida a um conjunto de
técnicas de modelagem corporal, que demandam enormes doses de esforgo,

% FRANCA, Vera V. “4 felicidade ao seu alcance”: que felicidade, e ao alcance de quem, afinal? . In
FREIRE FILHO, Jodo (Org) Ser Feliz Hoje: reflexGes sobre o imperativo da felicidade. Rio de Janeiro:
Editora FGV, 2010, p. 213.

¥ BIRMAN, Joel. Muitas felicidades?! O imperativo de ser feliz na contemporaneidade. In FREIRE
FILHO, Jodo (Org) Ser Feliz Hoje: reflexdes sobre o imperativo da felicidade. Rio de Janeiro: Editora
FGV, 2010, p. 31.
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tempo e dinheiro. Tudo isso na tentativa de atingir uma das metas mais
desejadas do momento: criar para si um “corpo perfeito”.

Agora, a felicidade nunca ou quase nunca € associada a velhice ou a
imperfeicdo. A juventude eterna é o objetivo de muitos, pois a jovialidade consiste na
esséncia da felicidade. Sem certos requisitos, ndo ha aceitacdo. A felicidade adquire um
padréo.

Em seus papéis de consumidores impelidos por uma perene insatisfacdo e

uma busca insaciavel da felicidade, eles colocam em cena toda uma série de
taticas e estratégias de estilizacdo corporal com as quais pretendem

. X 2 . .89
esconjurar ndo sé o fantasma de gordura, mas também o da velhice.

Ndo é a toa que as academias estdo lotadas e os cirurgifes plasticos de
referéncia colecionam fotos do antes e depois de suas clientes, como troféus por terem
“concedido” a experiéncia de uma boa autoestima para estas mulheres. A transformacéo
rapida de patinho feio a capa de revista € a aspiracdo da maioria das mulheres, e enche
os olhos de qualquer uma. N&o se trata apenas de um cuidado com o corpo, mas um
cuidado com a propria esséncia. Se 0s contornos dessa imagem respeitarem as duras
regras da moral da boa forma, entdo o privilégio de ostenta-la serd sindénimo de
felicidade nos mais diversos ambitos da vida: sucesso profissional, prazer sexual, amor,
beleza, bem-estar. *® Mas o corpo ndo é apenas para ser apreciado ou para proporcionar
prazeres sensoriais, ele, em sua materialidade, é quem sofre as conseqiiéncias da dura
vida p6s-moderna. Os olhos, por exemplo, ganham uma importancia decisiva neste
espetaculo de beleza e diversdo. Para Ferrer, quando se exige dos corpos condutas
equivalentes as das maquinas, torna-se necessaria a instalacdo de um enorme circo
romano para dar equilibrio a vidas desgastadas.” Significa dizer que alguns dos atores
dessa “novela feliz” ja estdo bem definidos — consumo, publicidade, globalizagdo — mas
outros ainda sdo obscuros, como certa razdo farmacéutica, que direta ou indiretamente

parece estar intrinsecamente ligada ao projeto de felicidade. As questdes que envolvem

88 SIBILIA, Paula. Em busca da felicidade lipoaspirada: agruras da imperfeicdo carnal sob a moral da
boa forma. In FREIRE FILHO, Jodo (Org) Ser Feliz Hoje: reflexdes sobre o imperativo da felicidade.
Rio de Janeiro: Editora FGV, 2010, p. 197.

% Ibid., p. 203.

% Ibid., p. 205.

%! FERRER, Christian. Consumo de espetaculos e felicidade obrigatéria: técnica e bem-estar na vida
moderna. Tradugdo de Catarina Arica. In FREIRE FILHO, Jodo (Org) Ser Feliz Hoje: reflexdes sobre o
imperativo da felicidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2010, p.171.
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a postura da psicologia ou psiquiatria ndo sdo exatamente o cerne deste trabalho, mas é
importante ressaltar suas contribuigdes para este projeto. Isso porque os ideais de
felicidade hoje passam cada vez mais a estar fundados em critérios de cientificidade
incontestaveis. A industria da felicidade torna-se uma verdadeira linha de montagem,
como afirma Dworkin:
Embora, sob os planos de saude, a Felicidade Artificial tenha adquirido uma
espécie de carater industrial ou de fabrica, a ideologia teve um papel na
transformacgdo. Sob os planos de salde, os médicos de atencdo primaria
medicavam a infelicidade de forma eficiente e barata, em intervalos de
quinze minutos, trabalhando com quantidades para fazer a mesma coisa se
pagar, da mesma forma que Henry Ford produzia carros. Mesmo assim, a
abordagem de linha de montagem teria falhado se ndo houvesse suficiente
demanda; era vital que a ideologia das drogas psicotrdpicas seduzisse grandes

parcelas da populacdo americana. Felizmente, muitos americanos infelizes
desejavam essas drogas, vendo nos remédios a rota mais rapida e mais segura

para a felicidade, e com o imprimatur da ciéncia a lhes dar legitimidade.

Dworkin traca um historico das relacfes entre as empresas de plano de saude e
o0 projeto de felicidade, que ele denomina como felicidade artificial. Este modelo é
importado dos Estados Unidos, pioneiro de uma raz&o behaviorista como férmula de
bem estar. Toby Miller nos traz numeros: os gastos com pilulas de felicidade,
ansioliticos e antidepressivos, nos EUA cresceram 638% entre 1990 e 2000. No mesmo
periodo, 0 aumento foi de 50% no Jap&o e 126% na Europa.® No Brasil, os ansioliticos
(medicacdo para o tratamento de ansiedade) estdo no topo da lista de remédios mais
vendidos.

A ciéncia da felicidade esta em pilulas, belos corpos, salde, bem estar,
autoestima, e outros diversos itens que comparecem como essenciais na obtencdo da
plenitude deste sentimento. Para finalizar a problematizacéo, a fala de Vera V. Franga:
seria preciso que essa sociedade que nos incita a sermos felizes definisse melhor sua
incitagdo, e nos entregasse a “chave” da felicidade — ou ao menos dissesse com clareza

onde ela se encontra. Ela pode fazer isso? Sim e ndo. %

% DWORKIN, Ronald W. Felicidade artificial: O lado negro da nova classe feliz. Tradugéo de Paulo
Anthero S. Barbosa. S&o Paulo: Planeta, 2007, p. 134.

% MILLER, Toby. Felicidade ao estilo americano. Traduc&o de Micheline Christophe. In FREIRE
FILHO, Jodo (Org) Ser Feliz Hoje: reflex6es sobre o imperativo da felicidade. Rio de Janeiro: Editora
FGV, 2010.

% FRANCA, Vera V. “4 felicidade ao seu alcance”: que felicidade, e ao alcance de quem, afinal? . In
FREIRE FILHO, Jodo (Org) Ser Feliz Hoje: reflexdes sobre o imperativo da felicidade. Rio de Janeiro:
Editora FGV, 2010, p. 215.
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2.1 O imperativo da felicidade e a questdo da autoestima

Para pensarmos a felicidade ndo apenas como um conceito, um sentimento, ou
um ente, é preciso discorrer sobre suas possiveis facetas, para que possamos
compreender as diferencas culturais e representativas, e consequentemente,
entendermos os motivos de tal representacdo da felicidade na publicidade. A felicidade
imperativa € aquela que tratamos neste trabalho, mas o caminho percorrido até a
chegada da obrigacéo social da felicidade é longo.

O imperativo da felicidade urgente conta com o respaldo de artefatos e
peritos das mais variadas estirpes: persuasivas mensagens publicitarias;

incontaveis atragdes e representaces midiaticas; teses, estatisticas e projetos
elaborados por scholars e governantes; além da labia de apoéstolos da

. . S ~ 95
autoajuda, lideres espirituais e experts em relagdes humanas.

A concepgdo do imperativo da felicidade ndo estd mais relacionada apenas a
felicidade do american way of life. Tal imperativo, aparentemente, ndo depende mais
unicamente do consumo de objetos e mercadorias. Seus itens sdo outros. Acabou-se 0
tempo em que coisas “‘satisfaziam” os “vazios” humanos. Lidamos, agora, com uma
espécie de felicidade sensorial que ultrapassa as nogdes do simples hedonismo. Ocupa-
se em satisfazer o corpo e a alma, reconfigurando, assim, 0 consumo e 0 consumismo na
contemporaneidade. O consumo de conhecimento acerca dos métodos da felicidade e o
aconselhamento midiatico que circunda a mente de tais consumidores demonstra este

fendmeno.

Desprovido da estima ou do respeito temeroso por normas e finalidades
religiosas ou utdpicas, o caminho para a vida feliz tende a ser pavimentado,
atualmente, por apropria¢des informais e ecléticas de saberes e praticas de
uma renovada cultura psicolégica e de um estendido campo
terapéutico.Propaga-se, entre as camadas médias e altas dos centros urbanos,
um cardapio “psico-filiséfico-espiritual” (GARNOUSSI, 2005) multiforme,
mas com uma proeminente caracteristica em comum: a orientacdo pratica
motivada pelo imperativo do bem-viver. Promessas de apaziguamento mental
e empoderamento instantaneo sobrepujam a oferta de privilégios e dadivas

uItramundamas96

%FREIRE FILHO, Joo. Fazendo Pessoas Felizes: o poder moral dos relatos midiaticos. Rio de Janeiro:
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junho 2010, p.02.
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O discurso do bem viver ndo se concretizaria, nem surtiria efeito sem os aparatos

a que Jodo Freire Filho se refere. O prazer, a satisfacdo, o hedonismo, o consumismo, a

autoestima, se encontram no imaginario do discurso publicitario, a grande vitrine do

projeto feliz. Muniz Sodré se prop6s a esquadrinhar a felicidade, comecando por uma
pequena definicao:

De Tales de Mileto (passando por Platdo, Aristoteles, Didgenes Laécio,

Plotino) aos pensadores modernos (Leibniz, Locke, Hume, Kant, Stuart Mill

e outros), a felicidade é entendida de modo n&o religioso (diferindo, portanto,

da beatitude ou bem-aventuranga) como um estado de satisfagdo frente a
situacdo do homem no mundo?’.

Nesse caso, a felicidade é colocada na posicdo de auséncia de sofrimento,
tornando-se algo absolutamente utdpico e intangivel. Muniz explica que Kant,
procurando dar rigor ao conceito de felicidade, o vincula a condi¢do de ser racional no
mundo, com a adverténcia de que se trata de algo empiricamente impossivel, logo
irrealizavel ou inatingivel. Reconhece implicitamente, porém, sua for¢ca como um ideal
da condicdo humana.®Muniz diz ainda que é possivel indagar-se sobre a diferenca
entre felicidade e alegria, que inimeras vezes, sdo jogadas no mesmo balaio, mas, assim
como a alegria, haveria diferentes modalidades de felicidade. Ele utiliza-se da distin¢éo
da lingua francesa para exemplificar as diferencas: a palavra felicité significa uma
satisfacdo mais iluséria do que real, concebivel apenas nos contextos da religido ou da
ética, analogo ao que se designa como ‘“beatitude”. Ja a palavra bonheur exprime a
felicidade que pode ser experimentada, por ndo se inscrever na ordem das grandes
expectativas, e sim na relatividade dos sentimentos em meio aos desprazeres ou agruras.
Neste caso, a felicidade relativa assemelha-se ao estado calmo da alegria e entdo se
traduz semanticamente como uma espécie de bem estar subjetivo, suscetivel a
avaliacdes psicossociais. Na verdade, suscetivel mesmo de medida: a felicidade €
quantificavel ou mensuravel. **Enquanto que a alegria, segundo o autor, ndo é
retrospectiva, mas presente: um prazer ou bem estar circunstancial, sim, pode reportar-
se ao passado e manifestar-se numa imagem de futuro. [Nesse caso] a alegria ndo seria

constituida por nenhuma esperanca.'®

% SODRE, Muniz. As Estratégias Sensiveis. Petropolis: Vozes, 2006, p.202.
% Ibid., p.202.

% Ibid., p. 203.

199 1hid., p. 204-205.
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De todo modo, impossivel falar desse novo projeto de felicidade sem antes
pensar em alguns aspectos que o tornam tangivel. Um desses é o surgimento do
conceito de autoestima, algo relativamente novo, e que € uma dos ingredientes mais
importantes da receita da felicidade. A autoestima muitas vezes esta representada na
publicidade de uma forma mais abstrata, mas sem ela e suas consequéncias, ndo ha uma
verdadeira representacdo de felicidade. O termo autoestima é relativamente novo
quando se pensa no termo chave deste trabalho, a felicidade. Na realidade, atualmente, €
impossivel dissociar ambos o0s conceitos, posto que a intensidade do discurso que
correlaciona ou coloca a boa autoestima a situa como um dos fatores para a sonhada
felicidade.

Segundo Jodo Freire Filho palavra autoestima so foi indexada ao dicionario

Michaelis®

em 1998, sendo sua defini¢do: “a aceitacdo que o individuo tem de si
mesmo™; 0 dicionario Aurélio*®?, um dos mais populares no Brasil, em 1999, definiu o
termo da seguinte forma: “Valorizagdo de si mesmo, amor-proprio”. Partindo dessas
duas acepcoes, Freire Filho conclui que ambas subscrevem a equivaléncia do termo ao
amor-proprio. Mas com o passar do tempo, a autoestima ganhou novos significados, em
2004, o Dicionario UNESP do portugués contemporaneo™®, explicou-a da seguinte
forma: “Consideracdo ou estima de si mesmo; autovaloriza¢ao”. Passados cinco anos, o
Dicionario Aulete da lingua portuguesa'® publicou: “Qualidade ou condicdo
psicolégica de quem esta satisfeito consigo mesmo e demonstra confianca no proprio
modo de ser e agir”.

Em posse da informagdo de que a explicagdo do termo nem existia nos
dicionarios antes de 1998, é plausivel a comparagdo entre a presenca constante e cada
vez mais reforcada por discursos cientificos ou pseudocientificos em torno da felicidade
moderna. Freire Filho tragcou um breve historico do conceito de autoestima a partir da
virada do século XX, ocasido em que, segundo ele, tornava-se impossivel ignorar a
irrestrita disseminacdo da retdrica da autoestima. Seu processo de difuséo, naquele

periodo, esta relacionado com a emergéncia de uma conjuntura cultural e politica que

101 FREIRE FILHO, Jo&o. O poder em si mesmo: jornalismo de autoajuda e a construcao da autoestima.
Porto Alegre: Revista FAMECOS, Vol.18, N.3, setembro/dezembro 2011, p. 721.
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favorece as explicacdes mais individualistas da felicidade e do sofrimento humano'®.
Ele afirma ainda que a origem da retdrica da autoestima associa-se a reformas de indole
neoliberais, em que a promessa saia, exclusivamente, do dinamismo das forcas
produtivas em que prognosticava-se a potencializacdo da iniciativa e da eficacia
individual, que se libertava enfim das amarras burocraticas organizacionais que tolhiam
a autonomia, e por conseguinte, a criatividade. Ora, a pro-atividade do sujeito é
essencial para uma boa autoestima, tomar as rédeas do préprio caminho € o primeiro
passo para a felicidade atrelada a autoestima e ao narcisismo. A proposi¢do do autor
torna-se decisiva pois aponta para a questdo da autoestima como ponto chave para
felicidade moderna. Trata-se aqui de pensar 0s argumentos que legitimam suas

maultiplas fontes de discursos.

Enquadrada em uma peculiar moldura psicologista, a necessidade de “amar a
si mesmo” jamais pareceu tdo premente. No ambito da psicologia, da
educacgdo, da assisténcia social e da administracdo publica, atribui-se a
autoestima elevada uma série de conquistas significativas, como concoérdia
matrimonial, vida sexual prazerosa e aumento do desempenho profissional;
niveis inferiores de autoestima figuram, por sua vez, como fator capaz de
solapar a habilidade das pessoas para controlar suas vidas, deflagrando
problemas variados — fracasso educacional, gravidez precoce, toxicomania,

S , . N S .. 106
suicidio, além de outras atribulagdes psicologicas e sociais™ .

Freire Filho coloca a expansdo da literatura de autoajuda, a partir da década de
1980, e seu discurso que envolve os clamores para o “gigante interior”, baseados numa
concepgdo peculiar do self, [que pode ser] descrito como repositério facilmente
acessivel e manipulavel de sentimentos, disposicdes e habilidades criativas que nos
fazem Unicos e valiosos'®’. Este novo lugar do self, reconfigura as relagdes de sucesso e
notabilidade. Para Mayka Castellano, a ascensdo da autoajuda como um modo
legitimado de producgdo de discursos a respeito de modelos de vida ‘“desejaveis” diz
muito sobre o contexto sociocultural em que estamos inseridos'® E preciso
compreender entdo, do que se vem tratando “mundo psi”’, segundo Castellano, a
ascendéncia dessa area do saber [Psicologia, Psiquiatria, Psicanalise,

Psicopedagogia] dentre os discursos normalmente mobilizados é bastante expressiva

195 1pid., p. 722.
196 1dem.
07 1dem.
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em todos os tipos de midia'®

. A autora afirma ainda que os autores de autoajuda seriam
alguns dos mais notaveis alquimistas pds-modernos, sendo um distintivo a este tipo de
literatura reclamar para si a funcdo de estabelecer praticas que permitam as pessoas a
efetuacdo de mudancas nos variados dominios de suas vidas. (...) 0 grande mote desses
livros, e também das repercussdes deste género na midia, é estabelecer como fator
fundamental de transformacé&o a utilizacdo dos recursos internos e a remodelagem da
relacdo que estabelecemos com nossa subjetividade.™*® Sendo um requisito ordinario
para a obtencdo de felicidade, o posicionamento e a reacdo do individuo diante das
situagdes conflitantes do dia-a-dia estdo intrinsecamente relacionados ao fato de que
agora a felicidade é consequéncia de uma boa gestdo de si. Na mesma linha, Freire
Filho cita a dltima edicdo do Manual de diagndstico e estatistica das perturbacbes
mentais, organizado pela Associacdo Psiquiatrica Americana, em que a baixa
autoestima aparece como critério de diagnéstico ou como fator associado de vinte e
quatro desordens, incluido anorexia, bulimia, fobia social e transtorno de déficit de

atencdo/ hiperatividade.™*

A presenca difusa na biblia da psiquiatria é um indicio de como a nogéo de
autoestima foi inserida, de modo substancial, no processo de trazer a vida
novos tipos de pessoas — refiro-me, aqui, a dindmica (bem intencionada,
muitas vezes) de producdo cientifica de classificagdes, categorias, escaninhos
nos quais os individuos sdo acondicionados e, eventualmente, passam a

. x e L 112
encaixar-se, em busca de atencéo, decifracdo e alivio™™".

Significa dizer que a psicologia positiva é a responsavel pela idealizacdo
psicoldgica de divisdo entre sentimentos bons e ruins. Partindo do pressuposto do
modelo desta psicologia, 0s sentimentos ruins devem ser prontamente refutaveis. Ela
defende que tanto a raiz dos problemas quanto a origem da felicidade se encontram no
interior de cada um. Utilizando-se de técnicas claras e que “qualquer um pode seguir”
para a obtencdo de seus objetivos (que geralmente séo associados ao sucesso, seja ele
profissional, amoroso, fisico-estético, enfim), como fonte especializada para falar com

propriedade sobre os itens da felicidade, psic6logos desta area sdo 0s maiores

18CASTELLANO, Mayka. Cultura da autoajuda: o “surto do aconselhamento’’ e a bioascese na midia.
Brasilia: Revista da Associa¢do Nacional dos Programas de Pds-Graduacdo em Comunicagao. E-compds,
Vol.15, N.1, janeiro/abril 2012, p. 2.
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escritores de literatura de autoajuda. Eles estdo presentes em revistas semanais,
programas de auditério, telejornais vespertinos entre outros, em que, naturalmente, a

autoestima opera como um dos personagens principais de uma narrativa mitica em que

se enquadra a felicidade. Mayka Castellano™*®

114

utiliza-se do termo cunhado por

Bauman™~, “surto do aconselhamento”, lembra o que seria uma nova e constante

atuacdo do jornalismo (discurso cientifico) associado a autoajuda.
Nas esferas politica e mididtica, o conceito de autoestima ganha projecéo por
fornecer — entre outras vantagens — legitimidade cientifica para as crescentes
reivindicacBes de reconhecimento em uma sociedade individualizada. As
consequéncias tétricas imputadas a baixa autoestima servem para confirmar a
relevancia das condi¢des de expressdo e validacdo dos talentos, das
inclinagbes e da identidade de cada individuo, em sua irredutivel
singularidade. Trata-se, contudo, de uma exigéncia aparentemente insaciavel:
conforme atesta o atual frisson em torno da visibilidade e da celebridade,
quanto mais a condic&o de ser alguém ¢é estipulada e experimentada como um
projeto de constru¢do individual, dissociado das formas coletivas de

enquadramento, maior se configura a necessidade de indicadores ostensivos
de admiracéo dos pares, do publico, dos seguidores virtuais, em substituicdo

i . . . 115
ao tradicional referendo de liderangas e de autoridades superiores

Cabe destacar, entretanto, que a fungdo de “criar” necessidades ndo surge
somente das condic¢des industriais, das engrenagens capitalistas e da publicidade. Na
obra A Etica Romantica e o Espirito do Consumismo Moderno, Colin Campbell discorre
sobre a transformacdo da ideia de necessidade ao longo do tempo. Segundo ele, a
sociedade de consumo transformou afazeres comuns em atos menos desgostosos. Para
Campbell, o hedonismo moderno, chamado por ele de hedonismo imaginativo é o que
sustenta a sociedade de consumo em sua esséncia. Ele acredita que o atual hedonismo é
diretamente ligado aos devaneios, fantasias e anseios criados pela propria imaginacao
humana. E como se o individuo pds-moderno encontrasse o prazer por meio da
construcdo de imagens da propria mente. O ponto-chave sobre tais exercicios é que as

imagens sdo elaboradas com o fim de aumentar o prazer e ndo por qualquer outro

12 1dem.
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motivo, mas ainda contém esse elemento de possibilidade que as separa da pura
fantasia'®.

Na visdo de Campbell, o que faz com que as pessoas adquiram, usem e se
livrem dos produtos tdo rapidamente é também o fato da desilusdo causada pela compra
(o objeto ndo corresponde totalmente aos anseios imaginativos do consumidor, ou sé
correspondem por algum tempo, portanto ele vai atras da consumacéo de outros anseios
— gerados pelos devaneios). Neste contexto, fica facil entender como a publicidade, em
seu cerne, funciona segundo Campbell:

Os processos através dos quais 0s sonhos se vinculam aos produtos nédo
dependem inteiramente dos esfor¢os dos anunciantes, pois os individuos
podem tecer afetuosas fantasias em torno de um catalogo ou na vitrine de
uma loja, sem o beneficio de suas imagens ou uma copia. Assim, embora 0s
anunciantes facam uso do fato de que as pessoas devaneiam, e de fato

alimentam seus sonhos, a prépria préatica de devanear € inerente as sociedades
modernas e ndo exige que a instituicdo comercial da propaganda lhe assegure

. s Ao 117
a reiterada existéncia.

De qualquer forma, podemos dizer que o hedonismo estaria ligado & sociedade
de consumo ndo somente pelo poder da imaginacdo. Interessante notar que ele surge
justamente com a expansdo do capitalismo nas décadas de 1950 e 1960. Até entdo, ele
estava destinado a artistas de vanguarda e jovens considerados compulsivos. Lipovetsky
é quem dé a informacao:

Se observarmos a cultura sob o angulo do modo de vida, é o proprio
capitalismo e ndo o modernismo artistico que vai ser o artesdo principal da
cultura hedonista. Com a difusdo em larga escala de objetos considerados de

luxo, com a publicidade, a moda, a midia de massa e, principalmente, o
crédito (...) a moral puritana sede lugar aos valores hedonistas encorajando a

) . . 118
gastar, a aproveitar a vida, a ceder aos impulsos

De todo modo, a satisfacdo se relacionada aos impulsos consumistas pode se
pensada a partir da chamada era do hiperconsumo, momento em que se observa o ideal
do esgotamento dos desejos para 0 nascimento de novos anseios. Satisfacdo, portanto,
ndo seria apenas o anténimo de insatisfagdo, mas uma sucessora ciclica. Baudrillard

acentua a questdo da insatisfacdo na moral consumista. Para ele, qualquer sociedade

H“CAMPBELL, Colin. A ética romantica e o espirito do consumismo moderno. Tradugdo de Mauro
Gama. Rio de Janeiro: Rocco, 2001, p.23.
" Ibid., 133.
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leva o individuo a busca da diferenciacdo e, por sua vez, a insatisfacdo. Isso seria
aplicavel a qualquer agrupamento humano organizado, portanto, o0 consumo e
consumismo como detentor das possibilidades de satisfacdo ou insatisfacdo seriam
apenas o0 elemento para o caso da sociedade de consumo. A ldgica universal da
diferenciacdo social acompanha o desejo generalizado de gozo da atual configuragéo

consumista dos individuos®*®.

A insatisfacdo é constitutiva do consumismo, pois funciona como uma
formacdo de compromisso que tenta conciliar as desigualdades no interior de
uma coletividade que seu auto-representa como democratica e igualitaria.
Partir do principio de que existe consumo porque existe afluéncia, é
desconhecer que consumo é a desigualdade social dissimulada como
igualdade de oportunidades econémicas. Em resumo, a economia da
ideologia cede a vez a ideologia da economia. As raizes profundas do
consumismo vao além da I6gica do mercado para se fincarem na tensdo entre
o ideal do igualitarismo politico e o efetivo monopélio de prestigio e poder
por parte de uns poucos. O consumidor insatisfeito é o sujeito que mantém a
incongrlljééncia ideoldgica em equilibrio, enfrentando as fraturas bruscas do
sistema

Para Campbell, na medida em que so a realidade pode proporcionar satisfacéo,
tanto ilusdes como enganos podem dar prazer'”’. O autor acredita que o
sentimentalismo estaria no cerne do consumismo moderno e afirma ainda que, nos
séculos XVII e XVIII, os atos praticados por esforco racional e voluntario perderam o
prestigio moral em favor do gozo das emocdes piedosas 2. Na opinido do autor, a
inclinacdo para o consumo se deveu a emergéncia simultanea da Revolucdo Industrial e
deste sentimentalismo, que foi inicialmente religioso e, depois, romanticamente leigo.

Para compreender a diferenca entre os conceitos:

Satisfacdo € o restabelecimento do equilibrio fisico-mental dos organismos
humanos privados de “alguma coisa necessaria a manutengdo de uma dada
condicdo da existéncia” enquanto que o Prazer é uma “qualidade da
experiéncia”, independente das sensagdes experimentadas ou de objetos e
eventos responsaveis pelos estimulos sensoriais. Qualquer sensagdo pode ser

18 |IPOVETSKY, Gilles. A era do vazio: ensaios sobre o individualismo contemporaneo. Tradugéo de
Therezinha Monteiro Deutsch. Barueri: Manole, 2005, p. 63-64.

BAUDRILLARD, Jean. La societé de consommation. Paris. Gallimard. 1970, apud COSTA, Jurandir
Freire. O vestigio e a aura: corpo e consumismo na moral do espetaculo. Rio de Janeiro: Garamond,
2005, p. 140-141.

120 dem.

21CAMPBELL, Colin. A ética romantica e o espirito do consumismo moderno. Tradugdo de Mauro
Gama. Rio de Janeiro: Rocco, 2001. Apud COSTA, Jurandir Freire. O vestigio e a aura: corpo e
consumismo na moral do espetéculo. Rio de Janeiro: Garamond, 2005, p.146.

221bid., p.143.
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fonte de prazer, pois prazer é um item emocional referido ao desejo e nédo a
" . e . 123
caréncias corporais especificas e reais™ .

Cabe destacar que ndo had como se falar em felicidade sem qualificar e
diferenciar o prazer, a satisfacdo e o desejo, visto que tais conceitos, muitas vezes, ndo
apenas no senso comum, sdo tidos como sinbnimos. Além dos conceitos filosoficos,
esta teia de sentidos se coloca além da metafisica e aflora nas trocas humanas carnais e
mentais. O principio do prazer, termo utilizado por Freud para denotar uma acao
humana basica, explica o impulso natural do homem de fugir da dor e buscar o prazer.
Como vemos, o que decide o proposito da vida é simplesmente o programa do principio
do prazer. Esse principio domina o funcionamento do aparelho psiquico desde o
inicio™*. O pai da psicanalise tenta definir e avancar um pouco mais em torno do
conceito de inconsciente: o que chamamos de felicidade no sentido mais restrito provém
da satisfacdo (de preferéncia, repentina) de necessidades represadas em alto grau,
sendo, por sua natureza possivel apenas como uma manifestacéo episddica’?.

Significa dizer que numa sociedade em que o suposto destino de todos é ser
feliz, nada mais natural do que a colocacdo do corpo desenhado como emblema para tal
felicidade. Ou seja, se tudo se tornou fluido, o ser humano precisa se apegar a crencas e
metas para sobreviver ao dia a dia, e nesse caso, entre iniUmeros componentes desta teia,
existe um que é o elemento central: o corpo. E através dele, portanto, que se vive a
expectativa e a neurose de um corpo feliz. Como peca fundamental desta triade
felicidade/ corpo/ prazer, o segundo deles é a materializacdo bésica para o alcance de
todos os outros, ja que agora a felicidade independe de coisas e se dispde no campo
sensorial. Trata-se aqui de investigar as associacGes entre o corpo e as chaves da
felicidade. Ostentar uma imagem que expde a beleza enquadrada nos padrdes atuais
transcende, em parte, as antigas diferencas de classe e etnia que atormentaram a
sociedade solida. E senso comum o fato de que pessoas com os tais “quilinhos a mais”
sdo preguicosas e falta-lhes amor proprio. O preconceito vivido por negros, indios,

mulheres, pobres etc., agora se estende aqueles que ndo correspondem a tais formas,

ZCAMPBELL, Colin. A ética romantica e o espirito do consumismo moderno. Tradugdo de Mauro
Gama. Rio de Janeiro: Rocco, 2001, p.90-91. Apud COSTA, Jurandir Freire. O vestigio e a aura: corpo e
consumismo na moral do espetaculo. Rio de Janeiro: Garamond, 2005, p.146.

12YFREUD, Sigmund. O Mal-Estar na Civilizacdo. Traducio de José Octavio de Aguiar Abreu. Rio de
Janeiro: Imago, 1997, p. 24.
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pois é anunciado aos quatro cantos por especialistas da felicidade e autoestima o fato de
que pessoas que ndo cuidam da prépria aparéncia ndo possuem a forgca de vontade
interior para mudar sua vida e aumentar sua autoestima. Ana Marcia Silva faz uma
importante analise sobre a ciéncia da constru¢cdo do corpo num novo arquetipo de
felicidade. Ela afirma que cuidar do seu corpo tendo em vista a “melhor” aparéncia a
ser projetada em publico, vai se tornando, gradativamente, uma necessidade para 0s
individuos*?.

No contexto do corpo trabalhado em moldes para a felicidade, cruzam-se as
questdes da ciéncia e de publicidade. Ninguém esta livre das imposi¢cGes do corpo
perfeito, mas as mulheres, em particular, formam o publico alvo das solugcdes para 0s
dissabores da ndo adequacdo ao padrdo vigente. Trata-se de um capitulo consideravel
deste assunto. A ostensiva exposicdo aos meios de comunicacao por parte das recentes
geragdes, faz Silva lembrar que o grupo de individuos que parece ser mais vulneravel
aos apelos dessa expectativa que lhes é criada é aquele constituido por meninas
adolescentes, em geral, pertencentes a familias de classe média e alta*®’. Sobre elas,
especialmente, concentram-se 0s investimentos publicitarios de um corpo feliz.
Interessante citar o0 machismo como componente deste sistema opressor, em que 0 Corpo
feminino tem sido objeto de posse do homem ao longo da histéria e que ainda hoje
predomina. A cultura de consumo se adaptou aos moldes sociais, realocando a mulher,
que antes em tempos sélidos, pertencia a um homem perenemente, assim como seus
demais bens e hoje, assim como 0s bens passageiros, tém que agregar valor. Esta
agregacao de valor pode ser conseguida pela tecnociéncia, do desenvolvimento de
respostas da Medicina, Nutricdo e da Educacdo Fisica, entretanto, todas elas, no fundo,

dependem de uma relagdo intrinseca entre a identidade e autoestima.

Ao mesmo tempo, tendo rompido com a totalidade e a transcendéncia,
extirpando a divindade de sua ciéncia e de sua consciéncia, o ser humano vé-
se prisioneiro de seu corpo, pois compreende que é limitado por sua
materialidade, e depende dela, portanto, para seu prazer e realizacdo, para sua
felicidade. O resultado é um investimento de energia brutal sobre o corpo,

125 1 dem.

12651LVA, Ana Mércia. Corpo, Ciéncia e Mercado: reflexdes acerca da gestagdo de um novo arquétipo
da felicidade. Campinas. Autores Associados: Floriandpolis: Editora da UFSC, 2001, p. 57.
127 | |hi

Ibid., p.58.
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tanto objetivo quanto subjetivo. A felicidade humana é dependente do seu
corpo, seja para sua dominacdo, seja para sua exaltagﬁolzs.

Silva afirma que o corpo torna-se vitrine, porque € por intermédio dele que ¢
possivel sobrepor-se na sociedade, isto é, é com ele que se evidencia as preferéncias de
consumo e a autodeterminacdo de corresponder as expectativas dominantes. Outra
importante abordagem do assunto aparece na andlise de Tania Hoff, que faz uma
aproximacdo do corpo com a embalagem, fruto de design e armazenamento de

significados.

Talvez pareca algo forgado ou descabido aproximar corpo e embalagem; no
entanto, se atentarmos para as transformac@es da cultura desde o século XX
até o inicio do XXI e para os seus impactos na concepg¢do de tempo e espago
— e em outras que a elas se associam --, bem como na construcdo de
subjetividades e de identidades, podemos identificar ressignificagbes do

corpo™®.

Vitrine ou embalagem, entende-se que 0 corpo torna-se uma estrutura pessoal
dificilmente dissociado do objeto. Tanto a posse quanto a imagem do corpo, tomam as
caracteristicas também atribuidas ao mercado. Hoff descreve as inUmeras técnicas que
compdem a nova “formag¢ao” do corpo. Durante a predominancia do pensamento cristao
ocidental, tal imaginario religioso concebia o corpo como imperfeito, pois 0s
insuperaveis instintos carnais, sempre ligados aos mais temiveis pecados,
demonstravam o quanto a alma poderia ser prejudicada por conta das falhas que esta
maquina organica poderia apresentar. J4& no imaginario médico, a imperfeicdo esta

associada a doenca,

(...) a medicina cientifica tem o corpo como lugar de experimentagdo, pronto
para superar os limites impostos pela condicdo humana. Entenda-se por
superacdo da condicdo humana uma transformagdo do corpo, ou seja, uma
passagem do orgénico — humano -- para 0 inorganico -- pds-humano ou
corpo-maquina --, dada a possibilidade de intervencéo cientifica por meio da
tecnologia. A doenca e o envelhecimento, por exemplo, sdo faces da
imperfeicdo, na medida em que revelam a fragilidade e temporalidade da
carne. S&o representacdes da morte: o corpo em estado original caminha para
o fim, mas o aprimoramento, alcangado por meio da ciéncia e da tecnologia,
aponta para eliminagdo deste aspecto negativo. Eis as caracteristicas da pos-

modernidade: desmaterialidade e destemporalidade!130

281bid., p. 69.

2HOFF, Tania Mércia C. Imaginario do consumo: aproximagdes entre corpo e embalagem. Rio Grande
do Sul: Revista da Associacdo Nacional dos Programas de P6s-Graduagdo em Comunicacdo, dezembro
2005, p. 03.

3% 1hid., p.07.
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Este conjunto de fatores (medicina, corpo, design), como Hoff expde, encontra-
se na publicidade para formar uma vitrine do que ela chama de corpo-embalagem. De
acordo com a autora, a publicidade anuncia a superacdo do tempo, pois 0 corpo
colocado no lugar de embalagem néo sofre sua acao e permanece inalterado, mas assim
como as embalagens, precisam se atualizar constantemente para que nao percam a

visibilidade esperada das marcas. ***

2.2 A felicidade paradoxal

Gilles Lipovetsky faz uma andlise profunda sobre os caminhos da felicidade e
suas concepgOes intrinsecas ao consumo. Ele a separa em trés fases: a primeira (1)
contempla o nascimento dos mercados de massa, que comeca por volta dos anos 1880 e
termina com a Segunda Guerra Mundial. Esta fase | esta atrelada a revolucao industrial
e a criacdo de mercados, a protétipos do atual marketing e aos primeiros adventos da
globalizacgdo, culminando nas infraestruturas modernas de comunicacao e transporte, ja

citadas neste trabalho %2

. Aqui, sdo “inventados” a marca, o acondicionamento e a
publicidade. Os grandes magazines, suas disposi¢cdes de produtos e as rotacOes rapidas
de estoque e vitrines, que desabrocham com a democratizacdo do desejo, na conversdo
dos locais de venda em “palacios de sonho”. Eis uma grande revolugdo na relagdo com
0 consumo.

Impressionar a imaginagao, despertar o desejo, apresentar a compra como um
prazer, os grandes magazines foram, com a publicidade, os principais
instrumentos da elevacdo do consumo a arte de viver e emblema da felicidade
moderna. (...) A fase | invertou o consumo-seducéo, o consumo-distracdo de

que somos herdeiros figis™®.

Esta primeira fase, descrita por Lipovetsky, é também abordada por Hannah
Arendt'®*, a autora afirma que a emergéncia historica do consumo esteve relacionada a

trés fatores: a) o desinvestimento sociocultural na acdo politica; b) o aumento da

31 |hid., p.08.

132 | IPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobra a sociedade de hiperconsumo. Traducéo

Maria Lucia Machado. S&o Paulo: Companhia das Letras, 2007, p.26.

331bid., p. 31.

13 ARENDT, Hannah. A condig&o humana. Rio/Sao Paulo. Editora Forense Universitaria. 2000. 10 ed, p.
138, apud COSTA, Jurandir Freire. O vestigio e a aura: corpo e consumismo na moral do espetaculo. Rio
de Janeiro: Garamond, 2005, p.134.
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produtividade industrial e c) a conversdo imaginaria do trabalho & atividade do labor.*®
Para Arendt essa transformacéo cria a ilusdo de que se pode adquirir individualmente
tudo o que é socialmente produzido e traz consigo uma inovagdo cultural: a
subordinacdo do principio da utilidade ao da felicidade. A utilidade deixa de ser um fim
em si, perdendo o papel de legitimidade do esforco humano para fabricar artefatos, a
utilidade, assim, tornar-se-ia, na viséo da autora, serva da felicidade.

[...] tudo que ajuda a estimular a produtividade e alivia a dor e o esforco

torna-se Gtil. Em outras palavras, o critério final de avaliacdo ndo é de forma

alguma a utilidade ¢ o uso, mas a ‘felicidade’, isto é, a quantidade de dor e
prazer experimentada na produgdo ou no consumo das coisas.**®

Lipovestky afirma que por volta de 1950 o novo ciclo histérico das economias
de consumo se estabelece, efetivando-se ao longo das trés décadas do pds-guerra. Esta
segunda fase ¢ apresentada como a “sociedade do consumo de massa”, identificando-se
também como a “sociedade da abundancia”. A segunda fase (I1) aperfeicoou o processo
de democratizacdo da compra de bens duraveis (carros, eletrodomésticos) em que o
consumo passa a estar supostamente ao alcance de todos no ocidente, independente das
origens familiares dos compradores. A sociedade de consumo de massa, nessa fase, é
edificada sob critérios do progresso, relacionados aos ideais de crescimento e melhorias
nas condi¢cBes de vida. A sociedade é mobilizada no projeto de um arranjo em que o

conforto e a facilidade neste momento tornam-se sindnimo de felicidade.**’

A fase Il se mostra como ‘“sociedade do desejo”, achando-se toda a
cotidianidade impregnada de imaginario de felicidade consumidora, de
sonhos de praia, de ludismo ero6tico, de modas ostensivamente jovens.
Mdsica rock, quadrinhos, pin up, liberacdo sexual, funmorality, design
modernista: o periodo heroico do consumo rejuvenesceu, exaltou, suavizou
0s signos da cultura cotidiana. Através de mitologias adolescentes,
liberatérias e despreocupadas com o futuro, produziu-se uma profunda
mutacéo cultural™®.

Lipovestky acredita que a terceira fase (I11) da mercantilizacdo moderna das
necessidades é orquestrada por uma logica desinstitucionalizada, subjetiva e emocional:
é chegada a época do hiperconsumo. Ela inicia-se dependendo da evolugdo econdmica e

comunicacional de cada lugar. Pode-se apresentd-la como o momento em que a

135 Na filosofia de Arendt, a agdo, o trabalho e o labor s&o trés manifestacdes da vida ativa.

136 |hid., p. 137.

137 IPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobra a sociedade de hiperconsumo. Traducao
Maria Lucia Machado. S&o Paulo: Companhia das Letras, 2007, p.35.
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comercializagdo dos modos de vida j& ndo encontra resisténcias culturais ou
ideoldgicas culturais.™*® Mais do que consumir por status, por exibicionismo ou
associacdo da felicidade ao ato da compra, a época do hiperconsumo é caracteristica
pelo uso dos objetos para si objetivando o alcance de sensa¢des. Menos consumo
ostentatério e mais consumo experiencial. Consomem-se viagens, cinema, shows,
parques de diversdes, eventos culturais, em detrimento de objetos propriamente ditos. A
obsolescéncia das coisas cria no comprador a nocdo de que o0 consumo experiencial é
duradouro e eterno, mais emocionante: a felicidade das pequenas aventuras. O
consumidor moderno seria um verdadeiro colecionador de experiéncias.'* Trata-se da
espiritualidade consumista que toma forma, comecando pelo fato de que a Igreja ja ndo
alega mais as no¢des de pecado mortal, ndo exalta o sacrificio e a rendncia, sendo
supostamente a culpabilizacdo atenuada. Prazer e desejo, do ponto de vista cristdo, que
sempre foram associados a tentacdo, mudam de figura. O cristianismo se transformou
em um religido a servigo da felicidade intramundana. A felicidade secular da espago a
uma felicidade que incorpora a espiritualidade como um dos ingredientes para essa
pocdo magica feliz. Passa a existir uma individualizacdo do crer, cada um acredita no
que lhe faz bem, permitindo, assim, o fim da religido como verdade absoluta, mas déa-
Ihe a virtude de que lhe é atribuida de poder favorecer 0 acesso a um estado superior de
ser. 14

Esta fase também é caracterizada pela personalizacdo e a emocionaliza¢do do
conforto. Surge o que ele chama de hipermaterialismo médico, caracteristico pelas
relagdes ja supracitadas dos ideais de “bem estar” ¢ “qualidade de vida”.Em sociedade
de hiperconsumo, a solucdo de nossos males, a busca da felicidade se abriga sob a
égide da intervencdo técnica, do medicamento, das préteses quimicas.’** As
reconfigurac@es da felicidade se fazem ainda mais claras quando podemos perceber que
até mesmo os excessos de origem coletiva e festivos, comumente atrelados ou até
mesmo sindnimo de felicidade, como no caso dos banquetes, que era assimilado a
sociabilidade e a um tempo de felicidade exuberante, hoje torna-se uma ameaga para si

e para 0s outros, tomando carater vergonhoso e patolégico em uma cultura que

138 1dem.

9bid., p.128

“1bid., p. 63

“Ubid., p. 131-132-133
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reconhece apenas o controle de si.!*® “Beba com moderagio”. O ideal ndo é mais

dissolver o Eu em iconoclastias inebriantes, mas encontrar a felicidade no equilibrio,

144 Ao tomar a

chegar a harmonia interior, viver em paz de maneira sa e em forma.
felicidade sob a fase de hiperconsumo, pode-se refletir que sua grande particularidade é
o fato de que néo se depende mais de objetos ou de consumo para sermos felizes. A
felicidade agora depende apenas de si. NOs, acima de tudo e todos, dependemos apenas

de nossas proprias atitudes para atingi-la.

Aqui, a exaltacdo dos prazeres imediatos; ali, normas incitando a vigiar-se,
perder peso, eliminar os excessos, proteger-se dos fatores de risco. A
sociedade de hiperconsumo leva a tudo, menos a plena coincidéncia do
presente consigo préprio. Em vez da conciliagdo com o instante, a fase IlI
provoca uma relacdo consigo e com o tempo imediato cada vez mais
problematica e causadora de ansiedade.'*

Na fase Il de Lipovetsky, a felicidade imperativa, com base numa felicidade
que contempla os sentidos de uma nova maneira, se faz presente. As técnicas
designadas sob o nome de “maior bem estar” tiveram um sucesso presente. Das aulas de

yoga, do festival de musica alternativa, tudo leva a felicidade sensorial.

A sociedade do hiperconsumo é contemporanea de uma avalanche de
técnicas que tém por objetivo proporcionar o prazer “de estar com o corpo e
com sua cabega”. Nesse amalgama psicocorporal com intuito hedonista, trata-

EEINT3

se de “despertar a sensibilidade adormecida”, “centrar em sua respiragdo”,

EEINT3 29, <

“redescobrir o corpo”, “ampliar e entrar em contato com as sensagdes’: “a era
de ser” apresenta-se COMO uma nova maneira de associar o fisico e o
psicologico, de alargar a consciéncia para melhor sentir o corpo. Mais do que
a desencarnacgdo dos prazeres, assiste-se ao advento de uma nova cultura do
corpo e do bem-estar sensagdo™*°.

Outro ponto que ndo deve ser esquecido quando se trata da felicidade
contemporanea, é o fato de que a felicidade imperativa, apesar de toda a sua carga
sensorial, vai além. Ela precisa ser exibida, dita, percebida pelos outros. Numa completa
subversdo do que era tido, nas demais fases do capitalismo de consumo e até mesmo
antes, a inveja é completamente esquecida. Se havia uma preocupagdo constante

(mistica e supersticiosa) de que o “olho-gordo” pudesse de alguma forma atrapalhar a

“21bid., p. 57.
31bid., p. 234-235.
Y“bid., p. 214.
“1bid., p. 241.

% 1hid., p. 283.
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felicidade do sujeito, atualmente ja ndo basta ser feliz, € preciso expor essa felicidade.
N&o ser feliz passa a ser vergonhoso. Este fato é interessante quando pensamos nos
comportamentos das redes sociais. Naturalmente, a maioria das fotografias e exposicdes
das vidas dos usuarios na rede é de momentos de alegria, reunido com 0s amigos e
familiares, “curticdes”, vitorias pessoais, politicas e coletivas. As redes sociais podem
ser consideras um espelho deste comportamento feliz que impregna todas as camadas da
vida.
Exibir as alegrias ganhou direito de cidadania: as férias podem ser geniais,
nossos filhos, “os mais bonitos”, nossa profissdo, “apaixonante”, o que se
viveu, “fantastico, fabuloso, incrivel”. Afinal, temos menos medo de
desencadear os sentimentos de cobiga e inveja que de fazer supor que nédo

somos felizes. Se quiséssemos despertar deliberadamente a inveja de outrem,
ndo agiriamos de maneira diferente. %

Saindo do campo da filosofia, psicologia e entrando no campo social-
politico'®®, a felicidade finalmente encontra-se em condicdo de ser objetivamente

definida, sendo extraida do campo da subjetividade.

Responder “eu ndo sou feliz” é desesperante, toda a minha vida aparece como
um completo fracasso. Em compensagdo, dizer “eu sou feliz ou feliz o
suficiente” é uma maneira de convencer-me de que, tudo bem pesado, minha
vida, a despeito e tudo, tem coisas boas (...) os individuos se dizem felizes
porque reconhecer o contrario ndo ¢ “bom para o moral”.'*

Y7 Ibid., p.316.

148 Estamos falando aqui de direito a felicidade, por exemplo, o Projeto de Emenda & Constituicio (PEC)
namero 19 de 2010, apelidada pela midia como PEC da felicidade, proposta pelo senador Cristovam
Buarque (PDT-DF). A ementa altera o artigo 6° da Constituicdo Federal Brasileira para incluir o direito a
busca da Felicidade por cada individuo e pela sociedade, mediante a dotacdo pelo Estado e pela prépria
sociedade das adequadas condicdes de exercicio desse direito. O artigo 6° ficaria assim: S&o direitos
sociais, essenciais a busca da felicidade, a educacdo, a salde, a alimentacéo, o trabalho, a moradia, o
lazer, a seguranca, a previdéncia social, a protecdo & maternidade e & infancia, a assisténcia aos
desamparados, na forma desta Constituicao.

Presumindo que todos os itens citados acima sdo indispensaveis para a dita busca da felicidade,
percebemos um arcabougo minimo para seu alcance. Uma pessoa ndo educada ndo tem o essencial para
buscar a felicidade? Entdo estamos aqui, colocando a felicidade, concretamente, como algo a ser
encontrada ao fim de uma verdadeira perseguicdo. O imperativo da felicidade chega ao campo dos
direitos sociais no Brasil (a felicidade ja um direito em varios outros paises: Franga, Coréia do Sul,
Estados Unidos, Japdo).

| IPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobra a sociedade de hiperconsumo. Traducao
Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2007, p.320.
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Paula Sibilia, em seu livro O homem pos-organico, examina os caminhos do
homem e suas relacbes com a tecnociéncia, suas relacbes de poder e, por ultimo, a
inédita convergéncia entre ciéncia e alma. Ela afirma que houve uma disciplinarizacao
dos corpos em favor dos Estados ditatoriais e a constru¢do de uma classe trabalhadora,
produtora de bens industriais. Ao longo da histdria, essa domesticacdo muda de figura,
sendo implantada nas almas. Um dos fend6menos primordiais das sociedades industriais
foi, segundo Foucault, a tomada de poder sobre o homem enquanto ser vivo, uma
espécie de “estatizacio do biolégico”.*® Seria o que o fil6sofo chamou de biopoliticas:
a gama de tecnologias de poder focada nas populagbes como conjunto de seres vivos
coexistentes, que investe-se de técnicas e saberes especificos. Tal sistema constitui
como grande derivada, o que ela chamou de dociliza¢do dos corpos e domesticacdo das
almas.
Em conformidade com os novos arranjos de poderes e saberes que emergiram
na sociedade industrial, a administracdo das forgas vitais dos cidaddos
encontrou sua sustentagdo nos conhecimentos cientificos de tipo prometeico,

que projetaram um acionar constante sobre a matéria bioldgica dos seres
humanos, incessante em seu impulso regulador e corretivo™™.

A autora alega que tal formatacdo dos corpos, e, por conseguinte, das
subjetividades, parte deste biopoder, € uma batalha entre forcas divergentes,
consequéncias da crescente supremacia dos mercados na administragdo de fluxos vitais
(medicina, terapia). Mas as velhas formas de resisténcia as modelagens do biopoder
parecem ter perdido sua efetividade, e as novas modalidades sdo cada vez mais
efémeras, pois o capitalismo do século XXI tem a capacidade de engolir e reciclar as
resisténcias, convertendo-as em slogans. Aqui, nas palavras de Sibilia, podemos
perceber claramente 0 momento em que o conceito da felicidade se aplica. Se antes
éramos felizes por meio do consumo, da ostentacdo, e a resisténcia se configurava numa
“ideologia hippie”, insolente, atualmente ¢ justamente esta ideologia desaforada que
rende nimeros ao mercado e se articula com novos modelos de felicidade e de
consumidores. Se o pensamento da juventude atual refuga a ideia de um vinculo direto

entre mercadoria e felicidade e valoriza-se muito mais o prazer de saborear uma

0 gIBILIA, Paula. O homem pés organico: corpo, subjetividade e tecnologias digitais. Rio de Janeiro:
Relume Dumara, 2002, p.158.
1 1pid., p. 163.
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deliciosa viagem com 0s amigos, ndo € coincidéncia a apropriacao nitida desses valores
pelo proprio mercado e sua porta-voz: a publicidade.

O tdo citado e odiado “sistema” ja ndao molda ou manipula ninguém
diretamente, ele deixa ser, ele presenteia a todos com a liberdade. Mas quem se deixa
ser levado, ndo obtém as maximas discursivas herdadas das outras fases de Lipovetsky:
0 sucesso, simbolizado pelo dinheiro e pela felicidade. E preciso que exista um cuidado
préprio, em meio ao coletivo. A filosofia do “cada um cuida de si” se recoloca.

Tornado-se gestores de si, planejando as préprias vidas como empresarios
delineiam as estratégias dos seus negocios, avaliando os riscos e fazendo
escolher que visem a maximizar a sua qualidade de vida, otimizar seus

recursos pessoais e privados, gerenciando as opcBes de acordo com
parametros de custo-beneficio, performance e eficiéncia’*,

Nas palavras de Sibilia, os sujeitos contemporaneos enfrentam a tragédia da
prépria obsolescéncia. Como somos fatalmente pereciveis e isso representa um temor
natural das almas, a ciéncia nos faz o favor de tentar reprogramar tal obsolescéncia a
cada atualizacdo disponivel. Num silogismo pobre, nos tornamos carros chineses ou
meros aplicativos para dispositivos moveis. Significa dizer que estamos a caminho da
privatizacao do destino, em que a saude é convertida em um capital a ser administrado
por cada individuo. Escolhendo consumos e habitos de vida e calibrando os riscos que
deles podem decorrer — e 0 médico como um corretor de investimentos. Assim, (...) a
l6gica da empresa espalha-se por todas as instituicdes e conquista novos espacos.'>>.
Ndo é casualidade, portanto, o crescente e ja citado aquecimento das industrias
cosméticas e farmacoldgicas. Como é possivel adaptar as almas, sentimentos e
subjetividades a corpos que devem ser coerentes com um pensamento racional e frio
como o de uma empresa? E preciso angariar a mais-valia particular, administrar-se e
enqguadrar-se nas leis do mercado.

No mundo contemporaneo, parafraseando o famoso executivo da Intel, Andy
Grove, s6 os paranoicos sobrevivem. Ou seja: aqueles sujeitos que
demonstram capacidade de se adaptarem as mudangas constantemente
exigidas pelo capitalismo pés-industrial dos fluxos globais, aqueles que
conseguem se autoprogramar a partir dos veredictos da tecnociéncia faustica .

Enfim, sujeitos eficazes, flexiveis e reciclaveis. As medidas preventivas e a
gestdo dos riscos, portanto, ttm como objetivo a sujeicdo das forgas vitais e

2 1pid., p. 197.
133 1dem.
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seu enquadramento conforme as exigéncias da nova formagdo politica,
econdmica e social. ***

“Somente os paranoicos sobrevivem”, em todos os aspectos. Mas sobreviver ja
ndo basta, é preciso viver feliz, e a felicidade pode ser encontrada em pilulas e
academias. Sem ‘“satde” (que ¢ quase sindnimo de felicidade), ndo ha saida. O
imperativo da felicidade se confunde com o imperativo da saude e ambos culminam em
uma obsessé@o pelo cuidado do corpo e a procura de estilos de vida saudaveis. Sibilia
afirma que tal imperativo chega a ser agressivo, e exemplifica com a campanha da
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, que faz terrorismo visual ao colocar imagens
chocantes nos macos de cigarro. Assumindo-se como gestor de si, minimiza ou
maximiza 0s riscos provavelmente inscritos em sua predisposicdo genética, ao
combina-los com um estilo de vida saudavel ou perigoso. **°
Muniz Sodré, em As Estratégias Sensiveis afirma que a “gestdo de si”,
colocada por Sibilia, faz parte de um discurso otimista que encontra-se no apelo
permanente a dimensdo afetiva (emocdes, paixdes e sentimentos). Tal discurso sustenta
que a potencialidade humana para se ver livre do determinismo trivial dos artefatos e
assumir a plenitude das condigdes em que se institui 0 novo “homem-maquina”, estaria
nesta forca comum que constitui e integra a vida. Na mesma linha de pensamento que
Sibilia, Sodré acredita que no bojo das novas condicdes de existéncia geradas pela
ciéncia e pela tecnologia, a forca ético-politica da paixao de viver poderia impedir que
a integracdo harménica da maquina seja equivalente a assimilacao do capital como
“natureza” a consciéncia do homem.*™® De todo modo, 0 que parece é que a paixdo de
viver se demonstra como um apego pela vida (Unica possibilidade secular de ser feliz),
traduzido no imperativo saudavel. O autor transcreve diversas relagdes das culturas
tradicionais com o0s corpos, suas ligacGes religiosas, misticas e sensoriais do ponto de
vista de um corpo em movimento, que se comunica com o divino e com o profano
através das dangas e dos rituais.
Decorre dai a grande importancia outorgada ao corpo. E este ndo se entende

como um receptaculo passivo de forcas da alma, da consciéncia, ou da
linguagem, a exemplo da frase de um tedlogo: “Corpo ¢ a carne possuida

154 |dem.

% Ibid., p. 200.

1% SODRE, Muniz. As estratégias sensiveis: Afeto, midia e politica. Petrépolis: Editora Vozes, 20086,
p.71.



64

pelas palavras que nele habitam”. Nédo, o fato de ser o corpo um lugar de
inscricBes da representacdo ndo faz dele objeto inerte de uma posse por
palavras. No6s ndo “temos” simplesmente um corpo, ja que “somos”
igualmente um corpo: a tentativa de conscientizacdo coletiva dessa realidade
orientou grande parte das ditas “contraculturas” dos anos setenta (...). Tudo
isso acabou sendo interpretado pelos estrategistas de mercado em funcéo do
consumo, que “libera” o corpo para torna-lo disponivel a ofertas pré-
programadas. **’

Esta ideia de que ndo temos, mas somos um corpo é a raiz da questdo
imperativa. Ora, a felicidade cientifica se embasa exatamente nos ditames da anatomia e
na biogquimica. Se pensarmos 0 corpo como algo para se ter, existe a separacdo entre o
sensivel e o material, mas se somos corpo, somos também o resultado do processo
cientifico. Além de se tornar mercadoria, é 0 teu corpo que te torna feliz, que te traz
satisfacdo e prazer. Uma nocdo um tanto hedonista, se simplificada. O corpo feliz é
legitimado a todo instante, segundo Sodré, nas mitologias elaboradas pelo cinema,
televisdo, show-business e publicidade, por estas sustentarem-se no imperativo social de
que cada cidad&o, (...) busque a sua cota particular de satisfacdo com o mundo. E um
tipo de euforia de certo modo analogo ao que a droga oferece ao seu consumidor. **®
Ancorado no individualismo, o discurso € claro: ninguém pode tomar as atitudes
necessarias que culminam nas mudangas que O COrpo necessita para se encaixar nos

padr@es estéticos e felizes a ndo ser o préprio gestor e seu corretor (0 médico).

2.3 Publicidade: vitrine de um corpo feliz

A publicidade, vista aqui como a vitrine da personalidade do nosso tempo, das
representacdes da felicidade, é presente em diversas instancias de produtos midiaticos.
A questdo das defini¢cbes e diferenciacbes entre propaganda e publicidade ja foram
colocadas nesse trabalho, e é importante perceber que ambas sdo usadas como
sinbnimos indiscriminadamente por autores da area. A partir daqui também, mas
primeiramente, vamos entender um pouco, Rafael Sampaio que expde trés defini¢des da
lingua inglesa que explicam a propaganda em seus diferentes aspectos:

Advertising: Anincio comercial, propaganda que visa divulgar e promover o
consumo de bens (mercadorias e servigos); assim como a propaganda dita de

7 pid., p.210-211.
%8 Ipid., p. 203.
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utilidade puablica, que objetiva promover comportamentos e acles
comunitariamente Uteis (ndo sujar as ruas, respeitar as leis de transito, doar
dinheiro ou objetos para obras de caridade, ndo tomar drogas, etc.). Publicity:
Informacdo disseminada editorialmente (através de jornal, revista, radio, TV,
cinema ou outro meio de comunicacdo publico) como objetivo de divulgar
informacdes sobre pessoas, empresas, produtos, entidades, idéias, eventos
etc., sem que para isso 0 anunciante pague pelo espago ou tempo utilizado na
divulgacdo da informacdo. Propaganda: Propaganda de carater politico,
religioso ou ideoldgico, que tem como objetivo disseminar ideias dessa

natureza.l5

Como explica Sampaio, os trés conceitos fundem-se em portugués nos termos
publicidade e propaganda. Nao ha duvidas sobre a permeabilidade da propaganda nas
atuais relagdes sociais. Mas a publicidade seria o que afinal? Poderiamos reduzi-la a ao
simples papel de anuncio. Poderiamos superestima-la vendo-a como manipuladora,
criadora de padrbes, mitos, frustracdes, felicidades e infelicidades, ou podemos,
também, simplifica-la, enxergando-a apenas como uma peca da engrenagem capitalista.
Ora, mas a publicidade €, sem sombra de duvidas, este lugar simbolico que representa
corpos como embalagens, em que a felicidade esta a um passo a frente, e que a tristeza
ndo da muito as caras. Sua funcdo essencial, de acordo com Sampaio, € disseminar
informacdes, raciocinios e ideias —permitindo que os consumidores encontrem-se mais
inteirados acerca servicos e produtos a sua disposicéo —, e, naturalmente, possibilitar o
aumento dos negdcios através da multiplicacdo de compradores'®®. Pensé-la como
manipuladora, primeiramente, nos conduz ao erro de excluir as barreiras individuais da
acepcao da mensagem contida em cada reclame. Propaganda é técnica, € retorica, Celso
Figueiredo esclarece um pouco sobre esse posto assumido por muitos:

A publicidade raramente convence alguém de algo, ela persuade alguém a
algo. Existe uma grande diferenca entre persuadir e convencer. Para
convencer, é necessario mudar de opinido, vencer 0s conceitos existentes na
mente do consumidor, o que, em geral, é dificil e, ndo raro, muito demorado;
ja persuadir tem mais a ver com concordar com algo que o consumidor ja

pensa e, E)or meio dessa concordancia, trazé-lo para o produto que se quer
. 1
anunciar. *°

A vista disso, e apreendendo a publicidade como técnica, é importante

desmistificar seu lugar de controladora de desejos. Figueiredo também explica como a

SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z. 3ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003, p. 27.

150 1hid., p. 28.

B1E|GUEIREDO, Celso. Redacdo publicitaria: seducdo pela palavra. Sdo Paulo: Pioneira Thompson
Leraning, 2005, p. 53.
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persuasdo publicitaria se sustenta nas quatro etapas do processo persuasivo de
Aristételes; a) o exdrdio: tem por funcdo chamar a atencdo do consumidor, (titulo e
imagem); b)narracdo: objetiva envolver a pessoa em determinada histéria ou situacao;
c) provas: vém logo em seguida a narracdo e Sdo responsaveis por confirmar
tecnicamente tudo o que o produto tem de bom; d) peroracdo: Confirmar a mensagem
que esta sendo transmitida e reforcar a marca anunciante *°2. Além de técnicas de
persuasdo, a publicidade aproveita de um sem nudmeros de disparadores de
comportamento, assim como as necessidades universais, descritas por Abraham
Maslow'®® em sua famosa Hierarquia Universal das Necessidades Humanas. Na teoria
de Maslow, o ser humano, em seu desenvolvimento psicoldgico, segue uma ordem, em
etapas, de necessidades a serem atendidas. Desta forma, as primeiras seriam as
necessidades fisioldgicas (comida, agua, ar, abrigo, sexo), as segundas seriam ligadas a
seguranga (protecdo, estabilidade); em seguida, viriam as necessidades sociais (afeto,
amizade, pertencimento), depois, as necessidades de ego (prestigio, status, auto-
respeito) e, por ultimo, as necessidades ligadas a auto-realizacdo. A publicidade se
utiliza com frequéncia dessa hierarquia para potencializar suas ofertas, apoiando-se
nos diferentes momentos do autodesenvolvimento dos individuos'®.

Compreender a publicidade desta forma é vé-la como um aprofundamento da
técnica, portanto, como ciéncia. Mas ha um angulo da publicidade que ainda néao foi
citado aqui, sua dimensdo artistica, que envolve criatividade, subjetividade e o rescaldo
das experiéncias resultantes das trocas simbolicas entre a emissdo-recepc¢do. Ora, antes
de qualquer coisa, a peca publicitaria deve possuir harmonia estética, de nada adianta
um profundo estudo sobre o pablico e o produto sem uma peca agradavel aos sentidos.
Conclui-se, portanto, que a propaganda ndo é apenas uma conjunc¢do dos diversos ramos
das artes; ndo chega a ser uma ciéncia e nem um eixo particular de atividades técnicas, e
sim, todos esses elementos combinados de forma a planejar, criar, desenvolver, produzir
e emitir mensagens de caréter comercial*®.

Os tipos de anuncio, segundo Celso Figueiredo, sdo os de varejo, de marca e de

oportunidade: Varejo: (hard sell) é o tipo de publicidade criada, produzida e veiculada

162 Ipid., p. 54-55.

163 1hid., p. 67.

164 | dem.
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objetivando especificamente a venda de produtos. O principio que rege esse grupo € de
que o consumidor j& esté interessado no produto e, portanto, a funcdo da propaganda €
informar a oferta. Marca: (soft sell) o modelo experimental hedonista se alimenta de
todas essas formas de “chamar a atencao” do consumidor para, depois de conquistar sua
atencdo, persuadi-lo rumo a filosofia, ao estilo e a imagem do produto anunciado. Esse
modelo procura, com frequéncia, ambientar o consumidor na situacdo apresentada no
anuncio para que ele possa se projetar, se imaginar ou, ainda, buscar em sua memoria
sinestésica situagdes em que ele teve esse tipo de sentimento ou sensa¢do.” E o tipo
chamado Call to action (compre, prove, experimente); Os anuncios de oportunidade,

dispensam maiores explicagdes.*®

Uma forma alternativa para atrair e manter a atencdo do espectador é a
criacdo de um mosaico de imagens, uma estética mais ao estilo MTV, ja que
lembra muito o visual de um videoclipe. Esse modo de construir filmes
publicitarios é sempre rico em imagens saturadas, closes e, frequentemente,
embalado por trilhas sonoras fortes e pungentes. *’

De acordo com Nelly de Carvalho'®®

, @ publicidade utiliza-se de trés principais
recursos: A ordem (fazendo agir): “Beba coca-cola”; A persuasdo (fazendo crer): “Sé
Omo lava mais branco”; A seducdo (buscando o prazer): “Se algum desconhecido lhe

oferecer flores, isso € Impulse”.
2.4 Pedagogia do consumo

Em certo momento, a teoria do consumo é tratada por Bauman*®®, como uma
espécie de jogo. Segundo ele, neste jogo ha uma clara excluséo e inclusdo de jogadores
pela propria valia como mercadoria. Aqueles que sdo consumidores “falhos” e ndo se
encaixam no padréo de consumo ndo tém permissdo para permanecer no jogo.

As relagbes humanas sdo intermediadas pelo consumo, inclusive por que

sempre ha um produto e um consumidor, partindo do ponto de vista de que vendemos

88FIGUEIREDO, Celso. Redagao publicitaria: seducéo pela palavra. Sdo Paulo: Pioneira Thompson
Leraning, 2005, p. 75-79.

7 1pid., p. 121.

18CARVALHO, Nelly de. Publicidade: A linguagem da seduc&o. Sao Paulo: Atica, 1996, p. 10.

1B AUMAN, Zygmunt. Vida para consumo. Traduc&o de Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro:
Jorge Zahar, 2008, p. 11.



68

os simbolos empregados na construcdo identitaria. O préprio ambiente existencial se

170 chama de sociedade dos consumidores. Ele a define como um

tornou o que Bauman
conjunto de condigdes existenciais em que se eleva a chance das pessoas abracarem a
cultura consumista de todas as formas. Algumas das caracteristicas dessa sociedade séo:
a associacdo de um ideal de felicidade hedonista — ligado diretamente a satisfacdo
imediata das necessidades e dos prazeres; o consumo atemporal — as luzes do Shopping
Center ndo deixam que a sensacdo de passagem do tempo seja notada; a internet
propicia o consumo sem o desconforto de o consumidor ter de seguir horérios e a
televisdo, como vendedora ininterrupta funciona 24 horas; ninguém pode se tornar
sujeito sem antes se tornar mercadoria — tanto do ponto da rede social, como dentro do
mercado de trabalho — e tal qual uma mercadoria deve renovar-se.

H& uma diferenca a se notar no pensamento de Bauman no que diz respeito a
consumo e consumismo. O consumismo € a forma de vida presente na sociedade dos
consumidores, ele o define como um arranjo social resultante da reciclagem de desejos
e anseios humanos, um atributo da sociedade, e para isso deve ser alienado dos
individuos e reciclado, para que mantenha a sociedade dos consumidores, por meio da
manipulacdo das escolhas’™, o consumismo é tanto pratica quanto ideologia. Enquanto
0 consumo é o meio para ser participante da sociedade dos consumidores, é
simplesmente o ato, encoberto, é claro, de toda a sua carga simbolica. Ele também é um
fixador das relagdes humanas.

Bombardeados de todos os lados por sugestdes de que precisam se equipar
com um ou outro produto fornecido pelas lojas se quiserem ter a capacidade
de alcancar e manter a posi¢do social que desejam, desempenhar suas
obrigacBes e proteger sua auto estima — assim como serem vistos e

reconhecidos por fazerem tudo isso, - consumidores (...) irdo sentir-se
inadequados, deficientes e abaixo do padrdo a ndo ser que respondam com

prontid&o a esses apelos.

Portanto, ja que o habito de consumir é algo tdo trivial, € uma acdo que deve ser
aprendida assim como 0s outros habitos sociais. Aprende-se a consumir e a lidar com o

dinheiro na escola, na familia, na igreja e na midia.

170 1pid., p. 70.
" pid., p. 41.
72 1pid., p. 74.
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Nisso recebemos auxilio da midia. Com efeito, consumo e mediagdo sdo, em
inimeros aspectos, fundamentalmente interdependentes. Consumimos a
midia. Consumimos pela midia. Aprendemos como e o0 que consumir pela

. - . 173
midia. Somos persuadidos a consumir pela midia.

Aprender a consumir é praticamente um exercicio de cidadania. A publicidade, o
jornalismo e o entretenimento que estd diariamente na televisdo e paginas de jornais e
revistas nos ensinam a comprar. As criangas aprendem a discernir e distinguir marcas e
0 que elas representam por estes meios. O receptor ndo engole tudo o que vé, mas se vé
obrigado a escolher algo. A ideia de consumo vai além do simples habito de comprar
mercadorias para abastecer a dispensa de casa, ou ter o que vestir no inverno, hd uma
glamourizacdo do ato de comprar. Em filmes e novelas, é comum vermos mulheres
flteis e consumistas que o fazem sempre que estdo tristes. Nada melhor para acabar
com esta tristeza do que ir a um shopping estourar o limite do cartdo de crédito. Desta
forma, a felicidade é muito confundida com o éxtase causado pela compra de um objeto
desejado. Jurandir Freire explica que, na teoria de Hannah Arendt, existem premissas
comuns a maioria das explicacbes para 0 consumismo: a) a pratica econdmica deu
origem ao habito de consumir; a definicdo de Arendt para o consumismo € a de que ele
seria uma pratica social fundada no acordo téacito entre produtor e comprador para que
todos usem os produtos industriais, dando a entender que a expansdo industrial se
somou ao hedonismo utilitarista do prazer e da dor para formar o habito do consumo; b)
se sustenta na demanda emocional do prazer e na auséncia de dor; segundo esta
premissa, os individuos consomem porque aprendem a associar consumo a felicidade; c)
resulta na insatisfacdo psicologia permanente do consumidor, pesando o consumismo
como ciclo, mas neste aspecto, segundo Jurandir Freire, o texto de Arendt ndo deixa
claro se a causa da insatisfacdo reside no ideal psicoldgico ou nos meios utilizados para
realiza-los'™.

O consumo como item que se relaciona ao novo conceito de felicidade ndo pode
ser esquecido, mas é importante frisar, mais uma vez, que este consumo se realoca
agora, num consumo totalmente inerente a questdo do corpo. Se a felicidade que

tratamos aqui € de um tipo sensorial, 0 corpo encontra-se numa posic¢do central. Sibilia

173 SILVERSTONE, Roger. Por que estudar a midia? S&o Paulo: Loyola, 2002, p. 150.
14COSTA, Jurandir Freire. O vestigio e a aura: corpo e consumismo na moral do espetaculo. Rio de
Janeiro: Garamond, 2005, p. 136-139.
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traz uma analise aprofundada sobre a questdo das transformacgdes dos corpos e das
almas a partir das novas ferramentas tecnologicas. Ela afirma que a informatica, as
telecomunicacdes e as biotecnologias representam trés areas fundamentais da
técnociéncia contemporanea.’” De acordo com a autora, pode-se afirmar que tais
saberes contribuem fortemente para a produgdo dos corpos e das almas neste inicio de
século, pois existiriam certos agenciamentos coletivos em que as apropriacdes destas
tecnologias por parte dos sujeitos os levariam a vivenciar seus efeitos em seus proprios
corpos e subjetividades. Trata-se de um conjunto de meios que formatam a interligacédo
entre felicidade e corpo, ou seja, a medicina da felicidade. Se anteriormente existia a
concepgao de uma psicologia que tratasse das “dores da alma” para cura-la, a descoberta
de que hormdnios, como a serotonina e a dopamina (as responsavel pelas sensacfes de

prazer), muda o foco do tratamento das depressdes e angustias da alma.

Um dos fendmenos associados a tais processos é um certo declinio da
psicanalise tradicional, em proveito dos tratamentos ultra-rapidos e
superefetivos ligados & nova geracdo de psicofdrmacos. Uma série de
drogas, surgidas nas Ultimas décadas, de grande sucesso publicitério,
mercadoldgico, terapéutico e subjetivamente em todo o mundo, constituem
bons exemplos dessa transicdo (...). A nova falange psicofarmacoldgica
opBe-se radicalmente as terapias psicanaliticas tradicionais, ligadas ao
paradigma da “interioridade” inerente ao Homo psychologicus, que eram
longas e dolorosas por definicao. '

De acordo com Sibilia, com o surgimento dessa nova familia de drogas, (de
clara linhagem behaviorista) revela que qualquer mal-estar passa a ser percebido como
uma disfuncdo, um desvio que pode e deve ser eliminado.’”’ Significa dizer que
existiria, tal qual se faz no campo da genética, uma medicina da reprogramacéo. Por
isso o seu conceito de “homem pos-organico”, pois tal pratica se assimila, além da
questdo genética, as correcbes dos complexos digitais cibernéticos. O Instituto Nacional
de Saude Mental dos Estados Unidos desenvolveu uma pesquisa que mostra que 32%
dos seres humanos possuiriam uma versdo diferenciada do gene transportador da
serotonina. Porém, 0s outros 68% careceriam desse mesmo gene, sendo mais propensos

a sofrer de depressdo e ansiedade. *® Sibilia mostra ainda que os especialistas da &rea

5 SIBILIA, Paula. O homem pés-organico: Corpo, subjetividade e tecnologias digitais. Rio de Janeiro:
Relume Dumarg, 2002, p.11.
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calculam que 15% da populagdo mundial sofre de um novo mal: a compulséo do
consumo, cujos sintomas podem ser controlados com uma droga chamada
Citalopram.'” Ora, seria a0 menos irdnico, para ndo dizer paradoxal, pensar que é
possivel curar a doenca do consumo consumido outra coisa (que também causa
dependéncia). Ao questionar a conceituacdo de termos como: patologia, normalidade,
saudavel e doente, a autora cita ainda o fato de que o excesso de peso tenha sido
decretado “doenga” por um 6rgdo do Departamento do Tesouro dos Estados Unidos,
sendo que as despesas com dietas e tratamentos para emagrecimento podem ser
descontados no Imposto de Renda dos norte-americanos. ** Este aparato tecnolégico
que redefine os conceitos de erro e doenca encontra-se no cerne da nossa discusséo
sobre uma felicidade sensorial e imperativa. Sensorial porque é amparada no fato de
que corpo e alma se fundem, pois a alma, agora, nada mais é do que o agrupamento de
hormbnios e sequenciamentos genéticos, e imperativa porque a sua auséncia €
considerada um erro.

A publicidade, portanto, assim como toda a familia de técnicas da
comunicacdo, ndo foge do discurso da ciéncia da felicidade. Em geral, podemos fazer
uma pequena analogia percebendo que a narrativa dos andncios esta, cada vez mais,
vinculando a felicidade obtida através de técnicas medicinais, terapéuticas, consumistas
etc., sendo assim, ela encontra-se como legitimadora deste projeto feliz. Como vitrine
da felicidade cientifica, ela reproduz, a todo momento, o fato de que a felicidade esta
dentro de cada um, revigora o empoderamento individual como fator essencial neste
processo a partir da gestdo de si e, principalmente, reforca a ndo felicidade como um
erro programatico ou uma patologia. Refrataria, usa o corpo como um dos
protagonistas, afinal, é nele que reside a felicidade cientifica. Ao mesmo tempo em que
repete “ndo dependa dos outros para ser feliz, a felicidade depende apenas de ti”, ela faz
questdo de ressaltar que sem compartilhar essa felicidade com os amigos, amores e

familia, tal felicidade ndo é plena. Como refletiu Franca™, a confuséo est4 instaurada

1 1pid., p. 188.
1% |pid., p. 190-191.
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3 A FELICIDADE ENLATADA

A legitimacao deste projeto feliz pode ser assistida diariamente em diversos
canais de televisdo e lida exaustivamente em inumeras bancas de revista. A ciéncia da
felicidade est4 em pilulas, belos corpos, satde, bem estar, autoestima, e outros diversos
itens que comparecem como essenciais na obtencdo da plenitude deste sentimento. A
titulo de ilustracdo, podemos citar a marca de sorvetes Kibon, que trabalha com o
slogan “Compartilhe a felicidade”. Nesse caso, uma das acdes de marketing mais
audaciosas e elogiadas da marca foi a seguinte: o consumidor chega a uma loja de
conveniéncia, pega 0 seu sorvete e vai ao caixa pagar, a atendente diz que o sorvete ja
estd pago, outra pessoa, que ele nem conhece, pagou 0 seu sorvete. A atendente diz a
ele: vocé quer deixar um sorvete pago para o préximo que vier comprar? Resumo: 97%
dos consumidores entraram na brincadeira e deixaram o sorvete pago para alguém que
nem conheciam. Desta forma, a mensagem da ac¢éo, que naturalmente foi convertida em
um anuncio, diz que os seres humanos ndo sdo egoistas e que se importam com as
outras pessoas. Ao final, as seguintes palavras sdo escritas na tela: “a felicidade s6
existe mesmo quando ¢ compartilhada, ainda que com um desconhecido™*®. Significa
dizer, que tal cientificismo é reconfigurado a partir destas representacdes publicitarias,
ancoradas agora em exemplos como este: a felicidade é para ser compartilhada em
forma de sorvete. A mesma experiéncia também estd, por exemplo, no Aeroporto
Internacional Juscelino Kubitscheck, na area de embarque, durante todo o ano de 2012
havia um outdoor que exibia uma fotografia, com uma familia branca heterossexual,
com dois filhos, numa praia, e embaixo, a palavra Felicidade, seguida de seu
significado no dicionario, em uma campanha do Ministério do Turismo. Outros
exemplos séo a loja de eletrodomésticos Magazine Luiza, que tem o slogan : “Vem ser
feliz”’; ou mesmo a lanchonete MC Donald’s que tem, anualmente, o0 MC Dia Feliz; a
agéncia de viagens Club Med, que publicou um flyer com os seguintes dizeres:
“Vendemos felicidade em pacotes, Club Med: um mundo de felicidades”. Também

pode-se mencionar a campanha de natal da rede de telefonia Claro, em 2008, que

81 FERANCA, Vera V. “4 felicidade ao seu alcance”: que felicidade, e ao alcance de quem, afinal? . In
FREIRE FILHO, Jodo (Org) Ser Feliz Hoje: reflexdes sobre o imperativo da felicidade. Rio de Janeiro:
Editora FGV, 2010, p. 217.

182 http://www.youtube.com/watch?v=aCEOHgZ-J5M
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mostrava uma garotinha que conseguia carregar a felicidade nas maos e guarda-la num
potinho. A empresa de biscoitos Marilan, que langou em 2010, a campanha “Marilan,
receita de felicidade”. Ainda na década de 90, as lojas Colombo, que fizeram sucesso
com o jingle “A felicidade mora aqui”. A rede de farmacia Dias: “o importante ¢ fazer
vocé feliz todos os dias”. Ou seja, podemos perceber que a missdo de escolher as pecas
para analise ¢ um tanto dificil (o uso da felicidade no discurso chega a ser exagerado),
ainda que ndo citemos outros incontaveis ramos da economia, como por exemplo da
atividade imobiliaria em que a felicidade é a principal personagem da narrativa.

De todo modo, este estudo pretende aprofundar-se em dois casos, o da Coca-
Cola e do Supermercado P&o de Acucar, que utilizam a felicidade e suas representagdes
em seus anuncios e a¢6es de marketing. As duas empresas logram excelentes resultados
a partir de tais esforcos, e o consumidor é felicitado com brindes e doses de
sociabilidade, otimismo e alegria. S8 marcas antigas e muito bem consolidadas no
mercado, ainda que ndo sejam as Unicas que se utilizam da retorica feliz. Serdo
analisadas trés pecas que fazem parte de duas grandes campanhas e que ilustram o
problema de nossa pesquisa: ambas fazem da felicidade o conceito central em seus
slogans. Antes de comecar a analise das trés pecas escolhidas, gostariamos de explicitar
a metodologia utilizada neste processo. A ideia aqui é identificar, nos trés casos, 0s
elementos que compdem a construcdo de um discurso que legitima o que chamamos
aqui de felicidade sensorial ou de felicidade cientifica. 1sso porque, como ja dito, a
publicidade, como vitrine deste novo fenbmeno, encontra-se estreitamente interligada a
este processo, agindo como uma espécie de espelho do imperativo da felicidade. Para a
construcdo do corpus, em linhas metodoldgicas, trabalhamos com quatro recursos de
pesquisa: a andlise de discurso, a analise de conteudo, de ruido e som e de imagem em
movimento. A analise de discurso pode ser definida como o nome dado a uma
variedade de diferentes enfoques no estudo de textos, desenvolvida a partir de
diferentes tradicbes tedricas e diversos tratamentos em diferentes disciplinas'®®. Ou
seja, de acordo com Gill, ndo se pode falar em uma Unica anéalise de discurso, mas em
diferentes tipos de andlise que reivindicam tal nomenclatura. O que une todas as

perspectivas € uma rejeicdo da nogdo de que a linguagem € simplesmente um meio
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neutro de refletir ou descrever o mundo e a crenga na importancia central da construcao
do discurso na vida social. No contexto intelectual, as caracteristicas-chave das
perspectivas da analise do discurso sdo: (i) postura critica com respeito ao conhecimento
dado, aceito sem discussao; (ii) o reconhecimento de que compreendemos o mundo de
formas historicas e culturalmente especificas e individuais; (iii) a conviccdo de que o

184

conhecimento € socialmente construido™" e (iiii) o compromisso de explorar as

maneiras com 0s conhecimentos — a construcdo social de pessoas, fenébmenos ou

185 A autora conta que existem 57 variedades

problemas — estdo ligados a a¢des/praticas
de andlise de discurso, e para esclarecer suas peculiaridades, Gill as separa em trés
tradicGes tedricas amplas: a primeira consiste em posices conhecidas como linguistica
critica, semidtica social ou critica, estudos de linguagem, cujas relacBes sdo estreitas
com a disciplina da linguistica, mas seu compromisso maior seria com a semiotica e
com a analise estruturalista.

[esta tradicdo] estd bem representada nos estudos de midia, particularmente

na pesquisa sobre imprensa, e enfatizou — entre outras coisas — as maneiras

como as formas linguisticas especificas (tais como a anulagdo do sujeito,

passiviza¢do ou nominalizacdo) podem ter efeitos draméticos sobre a maneira
como um acontecimento ou fenémeno é compreendido. %

A segunda tradigdo foi influenciada pela teoria do ato da fala, etnometodologia e
analise da conversacdo: em vez de olhar como as narragdes se relacionam com o
mundo, elas se interessaram naquilo que estas narraces tém como objetivo conseguir,
e perscrutam em detalhe a organizacdo da interacdo social.'®’ Ja a terceira e Gltima
tradicdo, a pds-estruturalista, que em contraste com a maioria da analise de discurso,
interessa-se mais em olhar historicamente os discursos do que nos detalhes de textos
falados e escritos.'®® Gill, acredita que podemos pensar a analise do discurso como
tendo quatro temas principais: (i) a preocupa¢do com o discurso em si mesmo,

concebendo o préprio discurso como seu tépico. Aqui, 0 termo discurso é empregado

183 GILL, Rosalind. “Analise do discurso”. In BAUER, Martin W., GASKELL, George (editores).
Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: Um manual pratico. Varios aurores. Petrépolis: Vozes,
2008, 7 ed. p. 244

184 1dem.

185 1dem.

18 |hid., p. 246.

57 1 dem.

188 Ipid., p. 247.
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para se referir a todas as formas de fala e texto:'®

(i) a visdo da linguagem como
construtiva (criadora) e construida, (o discurso ¢ “manufaturado” a partir de recursos
linguisticos pre-existentes; existe uma escolha do construtor do discurso, no uso de
termos e palavras, dentro de um numero diferente de possibilidades, ou seja, toda
descricdo depende do interlocutor; e 0 uso construtivo da linguagem como um aspecto
da vida social). (iii) A énfase no discurso como forma de acdo, quer dizer, o discurso é
uma pratica social e cultural, global ou ideoldgica, e é preciso se atentar para 0 contexto
interpretativo, pois todo discurso € circunstancial. (iiii) A convic¢do na organizacao
retérica do discurso, pois em uma vida social permeada pela competitividade, é preciso
que a construcdo do discurso seja, a0 menos persuasiva. A organizacdo retdrica do

discurso é uma estrutura inerente aos processos politico e publicitario.*®

A prética da
analise de discurso consiste na transcricdo do material a ser elaborado e na sua
interpretacdo, partindo de uma leitura cética, pois: [...] o ponto inicial mais til é a
suspensao da crenga naquilo que é algo dado [...] fazer analise de discurso implica
questionar nossos proprios pressupostos e as maneiras como nds habitualmente damos
sentido as coisas.’®*. A partir disso, é preciso codificar, mergulhar no material estudado.
Diferentemente de outros estilos de anélise que suprimem a variabilidade, ou
simplesmente encobrem situacGes que ndo se adaptam a histéria que esta sendo
contada, a analise de discurso exige rigor, a fim de produzir um sentido analitico dos
textos a partir de sua confusdo fragmentada e contraditoria. *2

Assim, € preciso atentar-se para 0 exame da maneira como a linguagem é
empregada, mas ndo se pode perder a sensibilidade para aquilo que ndo é dito — o
silencio. Isso, por sua vez, exige uma consciéncia aprimorada das tendéncias e
contextos sociais, politicos e culturais aos quais os textos se referem. *** Por fim, ndo
podemos esquecer de que o analista de discurso, ao produzir leitura de texto e contextos,
também constrai discursos.

Da mesma forma, poderemos trabalhar com as imagens em movimento. Em
nivel geral sobre os fundamentos tedricos do método, a analise de imagens em

movimento pressupde 0 uso de meios audiovisuais que, segundo Diana Rose é um

189 | dem.

190 1hid., 247-250.
1 Ipid., p. 252-253.
92 1pid., p. 255.



76

amalgama complexo de sentidos, imagens, técnicas, composi¢do de cenas, sequéncias
de cenas e muito mais. E, portanto, indispensavel levar essa complexidade em
consideracdo, quando se empreende uma analise de seu contetdo e estrutura. *** De
acordo com a autora, 0 processo de analise de materiais audiovisuais, envolve
transladar, no sentido de que todo translado implica em escolhas, pois sempre existem
alternativas ao que é selecionado para a andlise. Assim, pode-se afirmar que nunca
haver4 uma andlise que capte uma verdade Gnica do texto'®. Portanto, segundo a
autora, uma das questdes mais importante na analise de imagens em movimento é ser o
mais explicito possivel, evitando duvidas por parte do leitor. O processo comega com a
transcricdo do que sera analisado, e as descricGes poderdo ser lidas mais adiante.
Quando falamos em analise de materiais para televisdo, é preciso perceber que a TV nédo
é apenas a simplista ideia de um radio com imagens: [...] os materiais de televisdo nao
sdo definidos apenas a partir do texto. A dimenséo visual implica técnicas de manejo de
camera de direcédo, que sdo apenas secundariamente texto. Elas produzem sentidos,
certamente, mas esses sentidos séo gerados por técnicas de especialistas.

Usando esse método, este trabalho procura perceber quais sdo estes sentidos, que
vao para além do texto e da locucdo. Rose desenvolveu este método para seu trabalho,
que consistia na analise das representacfes da loucura em telenovelas. Ela afirma que a
forma que as situagdes sdo filmadas sdo diferenciadas, assim, pode-se verificar as
especificidades de cada tipo de representacéo, tal tipo de analise é chamado por ela de
um método de contrastes.

O éngulo da cdmera, tomadas individuais ou grupais, iluminacdo e musica,
sdo todas convencdes de filmes e televisdo. Na verdade, misicas misteriosas
pode se referir diretamente a convencdes de filmes de horror. H4 um espaco
diagético com suas prdprias convenc¢des. Uma analise estruturalista iria focar
esse espaco em sua especificidade. O método que proponho, contudo, € o de
contrastes."’

Por fim, pode-se dizer que o ponto chave deste método é a simplificacdo

conjectural, sempre estruturada na explicitacdo da analise e do pensamento. Correndo o

193 1dem.

194 ROSE, Diana. “dndlise de imagens em movimento”. In BAUER, Martin W,; GASKELL, George
(editores). Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: Um manual pratico. Traducéo de Pedrinho A.
Guareschi. Varios aurores. Petropolis, 7 ed: Vozes, 2008, p. 343.

% 1pid., p. 344.

1% Ipid., p. 345.
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risco de repetir, diria que cada passo, na analise do material audiovisual, é uma
translacdo e, em geral, uma simplificacdo. Ndo ha uma leitura perfeita do texto. A
questdo é, entdo, ser explicito sobre os fundamentos tedricos, éticos e praticos da
técnica e abrir um espaco onde o préprio trabalho possa ser debatido e julgado. 1%

O terceiro método a ser utilizado é a analise de conteudo, método de analise de
texto desenvolvido especialmente dentro das ciéncias sociais empiricas. De acordo com
Martin W. Bauer, no divisor quantidade/qualidade das ciéncias sociais, a analise de
conteddo é uma técnica hibrida que pode mediar a improdutiva discussdo sobre
virtudes e métodos.’® Apesar de tradicionalmente trabalhar com materiais textuais
escritos, podemos aplicar este método as analises de pecas audiovisuais. Assim,
utilizando a andlise de conteudo (AC) poderemos reconstruir cosmovisdes, valores,
atitudes, opinides, preconceitos e estere6tipos e compara-los?®, chegando as conclusdes
necessarias para identificar as atuais representacdes de felicidade. O autor afirma que
quando o foco esta no publico, o texto é um meio de apelo: uma influéncia nos
preconceitos, opinibes, atitudes e esteredtipos das pessoas. Considerando 0s textos
como uma forca sedutora, os resultados da AC sdo varidveis independentes, que
explicam as coisas.?™

Bauer explica ainda que os artificios da AC reconstroem representacdes em duas
principais dimensoes: a sintatica e a semantica. Os procedimentos sintaticos se enfocam
nos transmissores de sinais e suas inter-relagdes, pois a sintaxe descreve 0s meios de
expressao e de influéncia. Bauer diz que a frequéncia das palavras e sua ordenacao, o
vocabulario, os tipos de palavras e as caracteristicas gramaticais e estilisticas sdo
indicadores de uma fonte e da probabilidade da influéncia sobre alguma audiéncia.?*
Ja os procedimentos semanticos dirigem seu foco para a relacdo entre 0s sinais e seu
sentido normal (sentidos conotativos e denotativos de um texto). A semantica tem a ver

’

com “o que é dito em um texto?”, os temas e a as avalia¢des.”® Assim sendo, tais

7 Ipid., p. 350.

198 Ipid., p. 362.

%9 BAUER, Martin W. “Andlise de conteiido cldssica”. In BAUER, Martin W,; GASKELL, George
(editores). Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: Um manual pratico. Traducédo de Pedrinho A.
Guareschi. Varios aurores. Petropolis, 7 ed: Vozes, 2008, p. 190.

2 |pid., p. 192.

2L 1dem.
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caracteristicas, sintaticas e semanticas, permitem ao pesquisador fazer conjecturas
fundamentadas sobre fontes incertas, tais conjecturas podem inferir os valores, atitudes,
estere6tipos, simbolos e cosmovisdes de um texto sobre o qual pouco se sabe.?** Outro
principio atil de analise é a retdrica, partindo de indices da persuasdo: logos, pathos e
ethos. Logos se refere a extracdo de conclusbes das premissas e observacoes; pathos
agita as emocOes do publico; e o ethos se refere a apresentacao da autoridade pessoal
do locutor, e & pretensdo de reputacdo.’®™ Tal caracteristica aparece vinculada ao
principio da narrativa, que, segundo Bauer, é estimulador, pois considera a noticia, (ou,
no nosso caso, a publicidade), como uma histdria, o que sugere imediatamente uma
quantidade de nocBes primarias: um contador de histdria, um ator, acontecimentos,
uma situacdo de fundo, conseqiiéncias e uma ética’®, ou seja, este principio se
confunde ao préprio principio da publicidade, que consiste numa narrativa, e € um dos
principios cardinais neste trabalho. Por fim, dentro de todas as especificidades da
andlise de conteudo, é preciso reparar no fato de que o momento em que algo foi dito
pode ser mais importante que o que foi dito.?%” Nesse caso, a analise de ruido e musica
como dados sociais € também um dos métodos que serd utilizado para examinar as
pecas publicitarias escolhidas. Embora seu objetivo primario seja o de considerar a
pressuposicdo de uma relacdo sistematica entre 0s sons e 0 contexto social que os
produz e os recebe, em nossa andlise, serdo levadas em conta questdes menos
especificas do ponto de vista da teoria musical, mas mesmo assim, vamos compreender

melhor as especificidades teoricas e sociais dos sons.

Os sons sdo produzidos por alguém, recebido por outros, tanto propositada,
como involuntariamente. A produgdo de eventos sonoros é muitas vezes
chamada de poiesis, enquanto que sua recepc¢ao e apreciacdo sdo chamadas
de aethesis. Esta producgdo pode ser intencional, como no caso da musica, ou
ndo intencional, como no caso de ruidos resultantes de atividades didrias,
como dirigir um carro. Os sons sdo apreciados intencionalmente, como por
exemplo um concerto de rock, ou ndo intencionalmente, com os ruidos
provenientes do transito, ou do gosto musical dos vizinhos. >

204 | dem.

2% |pid., p. 204.

206 | dem.

27 |pid., p. 213.

28 BAUER, Martin W. “Andlise de ruido e miisica como dados sociais”. In BAUER, Martin W,
GASKELL, George (editores). Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som: Um manual pratico.
Traducdo de Pedrinho A. Guareschi. Vrios aurores. Petropolis, 7 ed: Vozes, 2008, p. 367.
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Isso significa dizer que nem sempre aquilo que escutamos é agradavel aos
nossos ouvidos. Num universo urbano, j& estamos acostumados a escutar aquilo que ndo
pretendemos, ndo por acaso, o0 uso ostensivo de fones de ouvido pode ser percebido
pelas ruas das grandes cidades. Um ponto importante a se lembrar quando falamos em
masica é o fato de que ela age também como uma linguagem, tem o poder de despertar
memorias e associagdes inclusive arquetipicas. Bauer afirma que o sentido conotativo
da mdsica brota da evocacdo de imagens e associagdes que sdo idiossincraticas. O
sentido surge espontaneamente ou pode estar relacionado a imagens e sentimentos [...].
N&o h& uma relacdo especifica com o material musical: as associa¢des sdo totalmente

dependentes de um ouvinte especifico.?*

Mas € percebido que a musica, de um ponto de
vista de coletividade, produz efeitos em determinados ambientes, assim, surgiu a analise
funcional da musica, que pode se aplicar a esta pesquisa, por compreender que ela pode
ser usada para acelerar o trabalho, aumentar a concentracdo nos estudos, incentivar um
protesto social ou para louvar ao senhor. A mdsica, entdo, poderia ser usada para atrair a
sensacdo de felicidade? N&o é um objetivo desta pesquisa fazer uma analise especifica
da trilha sonora dos comerciais, a analise da musica € um suporte para aumentar a
compreensdo das nuancas felizes, portanto, aqui pensamos sob o ponto de vista de uma
analise multimidia. Pois, segundo Bauer,

O que nds percebemos como uma textura entrelacada é diferente do que nés

perceberiamos se féssemos olhar para os trés modos — imagens, texto e som —

isoladamente. Embora cada um dos trés modos interprete 0s outros, parece

ser uma caracteristica da musica em filmes, que ela se torne um pano de
fundo, e que n&o seja percebida nem mesmo pelo analista.?°

A anélise musical profunda ¢ muito especifica e ndo cabe a este trabalho, é
preciso tomar cuidado e utilizar-se de um método que conjugue a “multimidialidade” da
publicidade, mas sem jamais esquecer-se da trilha sonora como elemento fundamental
da narrativa, pois a expansao atual e o poder emocional dos sons, e da mdsica como um
meio de representacao simbolica, parecem sugerir que eles podem ser uma fonte util de

dados sociais. 2!

29 |pid., p. 371.
210 1bid., p. 383.
211 1bid., p. 385.
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3.1 Protagonismo feliz: o caso Pao de Agucar

O supermercado Pdo de Aclcar é um dos negocios do Grupo Pdo de Acucar
(GPA), que faz parte do Grupo Casino. Segundo o site da empresa, ¢ a “Maior empresa
de varejo da América Latina, com mais de 1900 pontos de venda € um dos maiores

’5212. Com

empregadores privados do Brasil, com mais de 151 mil colaboradores
abrangéncia nos estados do Ceara, Goias, Paraiba, Parand, Pernambuco, Piaui, S&o
Paulo, Rio de Janeiro e Distrito Federal, a Gnica regido do Brasil em que ndo ha lojas é a
regido Norte. Em 1965, o Grupo decidiu por criar o departamento de comunicagdo com
o0 intuito de divulgar as promocg6es e ofertas do mercado, em 1967, é oficializada a
criacdo da PA Publicidade, agéncia que atua com todas as marcas do Grupo. Em 1982, a
PA torna-se a 13% maior agéncia de publicidade do pais.

De acordo com o Clube de Criacio de Sdo Paulo®?

, em uma matéria publicada
no site antes do langamento do primeiro filme, em 2007, a campanha é baseada em
pesquisas qualitativas, nas quais constatou-se que o consumidor do Pao de Aglcar tem
uma preocupacao especial com bem-estar e qualidade de vida. De 2007 a 2012, toda a
campanha de comunicagdo do supermercado foi baseada na assinatura “O que faz vocé
feliz?”. Neste primeiro video, o cantor, compositor e poeta Arnaldo Antunes era quem
cantava o jingle, depois, em 2008, foi substituido pelo também cantor, compositor e ator
Seu Jorge. J& em 2009, quem cantou o jingle foi Gilberto Gil, cantor, compositor,
formador de opinido e ex-ministro da cultura do governo Lula. Em reportagem
publicada na extinta Gazeta Mercantil, reproduzida pelo Portal Negdcios da
Comunicacdo?, Heloisa Morel, diretora de marketing da rede P&o de Aclcar na época,
teria afirmado que uma das grandes inovagdes da campanha era a mudanca na forma de
apresentar a marca e as ofertas para o consumidor. Heloisa confirma que houve uma
separacdo da imagem institucional da marca (que tem caracteristicas de envolvimento

emocional) das ofertas (comunicacéo racional).

212 http://www.grupopaodeacucar.com.br/o-grupo/o-grupo.htm
213 http://www.ccsp.com.br/ultimas/noticia.php?id=24235
214 http://portaldacomunicacao.uol.com.br/graficas-livros/0/artigo204116-1.asp
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Em 13 de maio de 2013 comegou a circular a nova campanha, “Ser feliz ¢ so
comegar”, o filme foi inspirado no longa-metragem “Bom dia, Vietnd"**° de Barry
Levinson, e lancado em trés versdes: 2,5 minutos, 1 minuto e 30 segundos. Apesar de
ainda trabalhar com o tema “Felicidade”, atualizou-se de acordo com a demanda do
consumidor. A campanha se estendeu por todo o ano de 2013, por meio de a¢cles que
envolvem midia digital, canais de televisdo abertos e fechados e radio. O filme também
tem sido transmitido em cinemas de S&o Paulo e Rio de Janeiro. A nova assinatura da
marca passa a ser “O que vocé faz pra ser feliz?”. Essa mudanga mostra nitidamente a
transformacdo do alcance da felicidade como fruto do protagonismo do consumidor.
Ora, a antiga assinatura (“O que faz vocé feliz?”’) convidava para o didlogo, e presumia
a felicidade como resultado de fatores externos — os itens é que fazem a pessoa feliz. A
partir do momento em que o consumidor é questionado sobre o que ele faz pra ser feliz,
percebe-se que o discurso agora modifica o ponto de acdo. Quem deve agir é o sujeito, e
¢ preciso nao ficar esperando que a felicidade apareca ou surja em “horinhas de
descuido”?®,

No site oficial do Grupo Pao de Acucar, a matéria institucional de lancamento da
campanha tem o titulo de “Pao e Acucar lanca movimento pela felicidade”. O texto
segue intitulando o comercial de “filme manifesto”. O objetivo, segundo o texto, €
contagiar e engajar clientes e colaboradores a serem ‘“agentes da propria felicidade™, e
criando juntos um movimento de protagonismo em que eles replicam atitudes positivas.
Maria Cristina de Amarante, Gerente de Marketing do Pdo de Acucar, afirmou que o
movimento de conquista pela felicidade esta relacionado a democratizacéo da internet:

A tecnologia e a conex&ao trouxeram um novo cenario: as pessoas estdo mais
independentes e assumindo papéis de agentes da mudanca. Dentro desse
contexto, entendemos que precisamos acompanhar a evolugdo do consumidor
e evoluir também na comunicagdo do P&o de Acucar, inspirando um

movimento. Com isso, estimulamos as pessoas na busca pela sua felicidade,
assumindo uma atitude.?*’

O novo filme brinca com as palavras, entre aliteracfes e rimas, o jingle é quase

todo composto por perguntas e indagacdes. Ele € cantado pela cantora, compositora,

215 http://convergecom.com.br/tiinside/webinside/13/05/2013/pao-de-acucar-escolhe-sensacao-do-
youtube-para-estrelar-campanha-institucional/#.Up4qu9JDtnF

*18 ROSA, Guimaraes. Tutaméia — Terceiras Estorias (8.a ed.). Rio de Janeiro: Ed. Nova Fronteira, 2001,
p. 60.

217 http://imprensa.grupopaodeacucar.com.br/pao-de-acucar-lanca-movimento-pela-felicidade/
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atriz, humorista e nova sensacdo da internet Clarice Falcdo. Ela é conhecida por
composi¢des que viraram hits entre um publico jovem bem diverso, fala de amor e
demais temas universais de uma forma irreverente e bem humorada; faz parte do elenco
da produtora Porta dos Fundos e aos 23 anos, pode ser considerada como uma
formadora de opinido de um publico que esta ativamente na web. Clarice é a nova cara
da felicidade, que é representada por itens muitas vezes ndo consumiveis.

O comercial é baseado num jingle, e comegca com um jovem na laje de um
arranha céu de uma grande cidade, provavelmente Rio de Janeiro ou S&o Paulo, em que
a vista panoramica o acompanha caminhando, da direita para a esquerda, até que ele se
joga numa mureta, se posiciona com a mao no joelho e bate no compasso da musica de
fundo. Atras deste personagem, as antenas de TV do prédio contrastam com o céu
crepuscular. A musica abaixa, e entra em cena a estrela do comercial, Clarice Falcéo.
Em um estudio, ela aparece junto de dois instrumentistas, a direita da tela, um deles toca
um clarinete, a esquerda, um violao. Clarice comega a cantar: “O que faz vocé feliz?”,
ao mesmo tempo, a frase é escrita na tela com uma fonte caligrafica. Aparece entdo uma
menina, branca, de olhos verdes e cabelos ondulados, que olha para a caAmera e em

seguida para o canto, colocando o dedo indicador sobre a boca, representando a ddvida

causada pela indagacéo.

Figura 1 - Comercial Pao de Acucar - Indagacao
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As respostas comegam a aparecer: primeiro, um menino, de cinco a dez anos
de idade, também branco, com cabelos lisos e claros, lambe os dedos que estavam
cheios de chocolate. Em seguida, um belo jovem de 25 a 35 anos pratica uma corrida,
ele vai em direcdo a camera, e ao fundo, um morro bem arborizado, ele esta sobre uma
ponte e vé-se claramente um dispositivo para escutar masicas enquanto ele pratica seu
esporte favorito. Neste momento, aparece novamente na tela o que Clarice continua
cantando: “Voce feliz o que ¢ que faz?”.

Num cenario mais urbano, de um ponto de vista bem alto, um grupo de quatro
adolescentes atravessam a faixa de pedestres sobre seus skates, todos devidamente
protegidos com capacetes, sem perder o ar descolado.

Clarice volta a tela, do estidio, continua: “Vocé faz o que te faz feliz?”, ela tem
uma postura e olhar de gquestionamento. Novamente, a resposta vem em seguida. Um
casal (casal 1) branco, num ambiente bucélico, talvez um parque, esta sentado de costas
um para o outro, dividindo os fones de ouvido (a musica abaixa e da a sensacdo de que
se escuta justamente 0 que estd tocando nos fones), até que o latido de um Golden
Retriever, que da a volta no casal mostra que trata-se de um piguenique num dia de sol.

“O que faz vocé feliz vocé que faz”. Pronto, resposta dada:

VOCE que rAz.

=3

Figura 2 - Comercial Pao de Acucar - Piquenique ensolarado
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A partir dai, varias cenas se intercalam: primeiramente, uma jovem mulher
branca, na cozinha, “rouba” uma folha de alface da salada que ela mesma estava
preparando, ela da um sorriso sapeca ¢ olha para o lado oposto da cdmera. “Pra ser
feliz”.

Agora, uma familia inteira é representada (familia I): a av0, que passa 0s
refratarios com a comida para uma mulher mais jovem (filha ou nora), que repassa para
os filhos (um menino e uma menina, pré-adolescentes), o0 pai estd em pé ajudando a
montar a mesa; um terceiro personagem aparece de costas, dando volume a mesa do
almogo, mas seu sexo ou idade ndo sdo possiveis de identificar. “Pra ser feliz”.

De dentro de um carro tipo utilitario, uma nova familia (familia Il) aparece:
mée (motorista), filha sentada ao lado da mée no banco da frente e um filho menor no
banco traseiro. Todos cantam com Clarisse em unissono alegre “O que vocé faz pra ser
feliz”, enquanto o provavel cagula brinca, usando o cinto de seguranga como um violao
Ou guitarra.

A musica novamente abaixa, € aparecem os primeiros personagem “dancantes”
(dancarinos 1) do comercial, um total de cinco homens jovens gque sobem e descem,
aparecendo e se escondendo por detrds de um barquinho azul e amarelo, num porto,
muito provavelmente no Rio de Janeiro. Dois deles séo ruivos, um é negro, um tem
tracos asiaticos e um é branco de cabelos lisos. Eles fazem caretas num embalo
divertido.

De volta ao estudio, Clarice continua: “E se a felicidade voa num baldo...”, e
entdo trés amigas aparecem dancando em um lindo terraco, com roupas e chapéus de
verdo; no terraco hd uma cadeira de praia, além de outras alusdes a estacdo quente. Uma
delas chega bem perto da cAmera, sorri ostensivamente e sai. “... tdo alto onde ja néo se
enxerga mais...”. De volta ao estudio, Clarice: “... mas so6 ela pode lhe tirar do chdo...”, e

entdo um casal de idosos (casal Il) brancos desliza num balango:
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Figura 3 - Comercial Pao de Agucar - Casal de idosos se divertindo

Clarice pergunta agora, de dentro do estudio, olhando para a camera: “Pra ser
feliz o que ¢ que vocé faz?” (com énfase na palavra faz). Mais um casal branco aparece
em cena, sdo dois jovens com roupas claras, em mais um local alto, com um amplo
horizonte ao fundo, a esquerda da tela, um aparelho de som Boombox, o casal (casal 111)
esta visivelmente entediado, o que fica mais claro quando a garota boceja. “A felicidade
esta por dentro...”, neste momento, uma menina, negra, de uns o0it0 anos de idade, com o
cabelo crespo solto bem natural, preso no canto com uma presilha de flor, aponta para
“dentro”, na regido de seu coragao.

Outra menina aparece, branca, magra e alta, usa uma “Chiquinha” nos cabelos
lisos e danca irreverentemente (para ndo dizer ridiculamente) em frente ao espelho,
fazendo gestos parecidos com o de um coracdo batendo, sozinha em seu quarto,
composto por uma penteadeira com Varios artefatos infantis. ““... mas ndo vai sair no raio
xis...” Ela leva um choque quando sua mae entra no quarto e olha para o chao,
envergonhada.

Um homem com tragos asiaticos, representando o estereotipo do “turista
japonés” se posiciona para fazer uma fotografia, quando um jovem de skate (que no
inicio do comercial passava com os amigos na faixa de pedestre) passa em frente a
camera e estraga a foto. O fotografo observa a imagem borrada na tela da camera digital
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enquanto o jovem passa com skate novamente em frente e o cumprimenta com um hang
loose. Ao contrério do que se imagina, o fotografo levanta sorridente, achando a

situagdo muito simpatica. “Vocé provoca os proprios sentimentos... 0 que vocé faz pra

ser feliz?”
-
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Figura 4 - Comercial Pao de Aclcar - Reacdo bem humorada ao imprevisto

r

O refrdo da musica volta e é repetido: “Pra ser feliz”, e entra uma garota
branca, de cabelos lisos brincando com um céo na cama, a garota € a filha da familia I,
neste momento aparece, no canto direito da tele, a hashtag #praserfeliz. “Pra ser feliz,
pra ser feliz”. E novamente, 0S personagens dangantes (dancarinos I) aparecem, na

mesma regido portuaria, agora na praia, com a mesma irreveréncia.
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Sem audio

Figura 5 - Comercial Pao de Aclcar - Amizade, gregariedade e diversao.

No momento em que Clarice entoa: “O que vocé faz pra ser feliz”, o nimero de
personagens “dancantes” aumenta, agora um outro grupo: homens e mulheres, a maioria
com vestimentas coorporativas, como gravatas, por exemplo (dangarinos Il). Eis que
surge a terceira personagem negra, uma mulher, com os cabelos crespos naturais curtos,
que, assim como todos 0s outros sustenta um sorriso bem aberto.

A musica abaixa o volume e fica apenas o0 som do clarinete, meio triste, meio
nostalgico, e um casal, branco, de uma média de 30 a 40 anos de idade, se beija, abaixo
de uma &rvore, em clima de reconciliacdo (casal IV).

De volta ao estudio, Clarice agora respira e se prepara para cantar o que
promete ser um climax da cang¢do: “Longe, perto, dentro, tanto faz...”, e entra o casal de
idosos (casal 1l) dangando num ambiente doméstico, enfeitado com luzes de natal e
baldes (parece uma comemoragdo de aniversdrio). “..Quem quer felicidade, corre
atrds”, e mais um casal aparece (casal V), de costas, sentado numa mureta com o
horizonte ao fundo da tela, e de frente para eles. No momento em que é cantado “corre
atras”, o homem chega mais perto da mulher, correndo atras de sua felicidade. Ainda no
clima do “corre atras”, uma moga negra, com cabelos crespos, naturais, observa uma

outra moga, loira, que mexe na bolsa no trajeto do bonde ou 6nibus. Em seguida, elas ja
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estdo na praia, aproveitando o fim de tarde ensolarado da “cidade maravilhosa”, elas
correm e riem uma para outra, numa demonstragéo de afeto.

Clarice volta e canta com muita ternura em ritmo mais lento: “as vezes ela esta
debaixo do nariz... o que vocé faz pra ser feliz?”. E a musica volta ao ritmo alegre, com
a imagem de um homem grisalho, vestido de roupa social, gravata e 6culos, ao
caminhar por uma praga, ele assusta os pombos, que saem voando, numa cena

orquestrada, ele abre os bracos e danca e sorri com a revoada.

ii -

PaodeActicar

#praserfeliz

o

Figura 6 - Comercial P&o de AcUcar - Contraste entre o figurino corporativo e o comportamento
despojado

Desta parte para frente, a musica ndo muda mais, Clarice repete “Pra ser, feliz.
Pra ser feliz, o que vocé faz pra ser feliz”, até o fim. A dona da cena agora ¢ a filha da
familia 1l, que morde um morango com gosto, em seguida, o casal Ill danga
alegremente ao som do Boombox. O grupo de dancarinos 11, caminha e danca na rua, um
deles rouba o chapéu de uma moca que também esta dancando, o que é visto por todos
como uma brincadeira extrovertida, ele devolve em seguida.

Ao som do clarinete, o personagem negro dos dancarinos I faz uma “dancinha
do robd”. Clarice comecga “Paparapapa”, o casal Il aparece embaixo de um deque, ela
parada em cima de uma bicicleta, e ele brincando com uma echarpe em volta do
pescoco da moga. O narrador diz, enquanto o grupo danga: “Ser feliz ¢ s6 comegar, Pao

de Aculcar: o que vocé faz pra ser feliz?”. A cena volta para Clarice no estadio, e ela
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termina o comercial mais uma vez questionando: “O que vocé faz pra ser feliz?”, e por

fim, a ultima imagem se sobrepde, com o casal V descendo o morro:

PaodeAcucar
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Figura 7 - Comercial P&o de Aclcar - Romantismo como elemento da felicidade

3.2 Maquinas de felicidade: o caso Coca-Cola

Atualmente, o Brasil ocupa a 3% posi¢cdo no ranking mundial de vendas dos
produtos Coca-Cola, estando atras apenas dos Estados Unidos e do México. No Brasil 0
Sistema Coca-Cola detém mais de 50% do mercado total de refrigerantes. 28

“Abra a felicidade”, ¢ com este slogan que a Coca-cola, em 14 de junho de
2009, em intervalo exclusivo de um minuto de duracdo no Fantéstico, da TV Globo,
estreou, no Brasil, a campanha de publicidade e marketing global que por enquanto ndo
tem data para acabar, criada pelos escritorios da Wieden + Kennedy dos Estados Unidos
e da Holanda e adaptada pela Ogilvy & Mather Brasil?*®. De acordo com o diretor de
marketing da marca no Brasil, Ricardo Fort, o convite da Coca-Cola se refere a

218 Brasal é um grupo empresarial da regido Centro-Oeste do Brasil, que representa uma marca de
industria e servicos presentes nas operagdes de produgdo e distribuicéo de bebidas (marca Coca-Cola),
incorporacdo e construgdo imobiliaria, revenda de veiculos, corretora de seguros, administradora de
consorcio, comercializagdo de combustiveis e hotelaria.
http://www.brasal.com.br/refrigerantes/institucional/historia-da-coca-cola

219 http://www.portaldapropaganda.com/comunicacao/2009/06/0017
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capacidade que cada um de nds tem de encontrar motivos para ser feliz, independente
do contexto. Poucos povos no mundo fazem isso melhor do que os brasileiros, assim
como poucas marcas no mundo podem falar de felicidade com tanta propriedade como
a Coca-Cola*®. Em 2008, havia sido lancada a Plataforma Viva Positivamente, de
desenvolvimento sustentavel em paises de terceiro mundo e emergentes, com diversas
acOes de desenvolvimento social.

Um plano de midia abrangente, contemplando filmes para a TV, uma infinidade
de acdes na internet, cinema e marketing de rua. Um deles consiste em alegrar o ato da
compra deste refrigerante, a felicidade se explicita sob a influencia das “jogadas” de
comunicacdo feitas pela marca: o consumidor insere o dinheiro na maquina de
refrigerante e em vez da lata percorrer seu caminho normalmente, uma méo entrega a
lata ao consumidor. Um susto geral, a presenca de uma pessoa dentro da maquina
trazendo toda a aproximacdo e humanizacao necessarias para 0 sucesso da campanha.
La de dentro saem flores, sanduiches, pizzas, Coca-Cola, brinquedos, mais Coca-Cola,
roupas da marca, bonés, ecobags, chapéus, enfim, inimeros simbolos da alegria saem
da denominada “maquina da felicidade”. Veja bem, aqui encontramos uma emblematica
referéncia a toda uma complexa cadeia de valores que traz consigo a felicidade como
estandarte. O slogan “Abra a felicidade” diz explicitamente que o proprio refrigerante é
a felicidade. A Coca-Cola, entdo, seria a felicidade liquido-gasosa, agucarada, jovem e
cheia de energia positiva. A campanha se renova, mas suas raizes sdo o otimismo, o que
ndo € novidade da marca. Aqui, citaremos uma série de acdes de marketing da
campanha “Abra a felicidade”. Uma musica foi criada, “Open Happiness”, e traduzida
para as linguas de cada pais. No Brasil, a musica foi interpretada pelo cantor Di Ferrero,
da banda de rock NX Zero, a cantora de rock Pitty e o rapper MV Bill. “Vem curtir
comigo, isso faz tdo bem, abra um sorriso no rosto de alguém”, sdo alguns versos da
composi¢do. A musica caiu no gosto dos adolescentes, publico alvo deste tipo de acéo.

Também foi criado o “refil de felicidade”, cujo objetivo é aproximar ainda mais
0S jovens a marca mantendo-os ‘“conectados” diretamente com ela, o “refil de
felicidade” ¢ uma maquina que ao invés de refrigerante, carrega o smartphone com um

refil de 20 megabytes.??! Um aplicativo que simula a bebida pelo smartphone, ao

220 | dem.
221 http://curtoisso.com/2012/05/abra-a-felicidade-refil-de-felicidade-coca-cola/
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acessar o aplicativo, surge a mensagem “Open Happiness” (“Abra a felicidade”), que
apds ser aberta, transforma a tela do aparelho em um recipiente cheio do refrigerante. E
possivel ainda acrescentar cinco cubos de gelo com toques leves no display . No Rio de
Janeiro, foi criada a “lixeira da felicidade”, em uma agdo em parceria com a Companhia

Municipal de Limpeza Urbana, da cidade??.

Langou também o desafio “Abra a
felicidade®, na promocao era preciso entrar no site oficial e tentar abrir uma Coca-Cola
usando os abridores mais inusitados e improvaveis para concorrer a 30 e a 30 Kits de
videogame.

A maioria das acdes visa um ideal de “felicidade compartilhada”, como uma lata
que pode ser dividida em duas, para que se beba acompanhado; uma garrafa com a
tampa muito apertada, impulsionando o consumidor a pedir a ajuda de um estranho para
abrir; uma maquina de refrigerante cuja saida das latas era muito alta, sendo necessaria
a ajuda de alguém para ser levantado e alcancar a bebida®®. As acdes de Natal
continuam com o emblema da felicidade, tornando-a cada vez mais parte deste
“empoderamento da felicidade”, que envolve o slogan “A magia estd em vocé€”. A
felicidade esta nos gestos e atitudes de cada um em relacéo a ela.

Desde que a Coca-Cola usou o slogan "Deliciosa e Refrescante™, em 1886, a sua
publicidade vem refletindo alegria e otimismo. Em 1927, a Coca-Cola iniciou uma
campanha de publicidade por uma cadeia de réadio e, em 1950, os entdo famosos atores
participaram do primeiro show ao vivo, no Dia de Acdo de Gragas, transmitido por uma
cadeia de televisdo, sob o patrocinio de The Coca-Cola Company. Temas de grande
impacto foram criados através dos anos, para divulgar as qualidades da Coca-Cola.
Entre eles: "A pausa que refresca”; "Isto faz um bem"; "Tudo vai melhor com Coca-
Cola"; "Isso é que ¢”; "Coca-Cola d& mais vida"; "Abra um sorriso™; "Coca-Cola é isso
ai"'; "Emocao pra valer"; "Sempre Coca-Cola"; "Curta Coca-Cola"; "Gostoso é Viver";
"Essa ¢ a Real"; “Sempre Coca-Cola”; “Viva o lado Coca-Cola da vida” 224

No site da empresa, todas as referéncias possiveis a felicidade podem ser vistas.
Os comerciais que serdo descritos em seguida séo recentes, o primeiro, faz parte da
campanha de natal. O segundo tenta resgatar a confiangca do consumidor brasileiro,

depois de um escandalo que envolvia a cabeca de um rato dentro de uma garrafa do

222 hitp://lexame.abril.com.br/marketing/noticias/coca-cola-cria-a-lixeira-da-felicidade
223 hitp://www.adnews.com.br/publicidade/coca-cola-divide-latinha-para-promover-a-felicidade
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refrigerante, e esta disponivel num canal alternativo ao oficial da empresa no YouTube,
o canal Aqui Tem Felicidade, e o filme leva o nome de “Aqui Tem”.

Propaganda do Natal de 2013%*°: Esta peca ¢ uma animacdo e tem a
participacdo do Papai Noel, tem a duracdo de trinta segundos e é exibida na televisao e
na internet. Papai Noel desce as escadas, olha para o telespectador e diz: “Acredita em
mim? Entdo vem!”, em seguida, vé-se que o cendrio ¢ a “fabrica” de brinquedos, e que
todos estdo trabalhando para organizar as coisas para a noite de Natal. Ele caminha,
brinca com uma caixa, passa por uma sala ampla, composta por renas, papeladas, e uma
escada ndo muito grande. A porta de sua sala (a sala da chefia) é aberta por dois
pequeninos duendes. O bom velhinho caminha, sobe as escadas, e entra na sala. L&
dentro, um duende o espera com uma garrafa de Coca-Cola na mdo, ele pega (como se
tal gesto fosse corriqueiro), agradece o duende, “Obrigado”, que sai orgulhoso por ter
mimado o patrdo. No canto direito da tela, ha uma janela, do lado de fora, por milésimos
de segundos, aparece o conhecido urso polar, simbolo da publicidade da marca. Papai

Noel comeca a beber o refrigerante e o take muda (misteriosamente ele ja esta sentado

em sua mesa, onde repousa a garrafa).

Figura 8 - Comercial Coca-Cola - Papai Noel como elemento cléssico da marca

224 hitp://www.brasal.com.br/refrigerantes/institucional/historia-da-coca-cola
225 hitp://www.youtube.com/watch?v=loa6JF8xVBA



http://www.brasal.com.br/refrigerantes/institucional/historia-da-coca-cola
http://www.youtube.com/watch?v=loa6JF8xVBA
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Ele responde (presumindo a resposta positiva do telespectador): “Eu também
acredito em vocés, por isso, eu é que vou escrever uma carta, neste natal, compartilnem
os verdadeiros presentes” (o ponto de vista se desloca e entra numa maquina que projeta
os verdadeiros presentes. Enquanto ele diz: “Amor, unidao”, uma familia branca (duas
mulheres, uma menina, um adolescente e um homem) sentada a mesa faz uma refeicao,
composta por um enorme peru, uma garrafa grande de Coca-cola, e outras guarnigdes
ndo muito bem identificaveis.

O take muda e agora aparece uma senhora idosa utilizando-se de um andador
para se locomover; ao lado dela, um menino negro estda acompanhado pela mée, o
andador se solta das méos da senhora e cai, ela comeca a se desequilibrar, e 0 menino,
para ndo deixar que ela caisse, da-lhe o guarda-chuva para que ela use como bengala; a
méde passa as maos na cabeca do menino, como se estivesse orgulhosa pela atitude do
filho. Papai Noel narrador diz: “Amizade, carinho, compaixao...”.

"

0:23

Figura 9 - Comercial Coca-Cola - Solidariedade como elemento do espirito do Natal

De volta a sala do Papai Noel, ele assina a carta e diz: “Compartilhe o espirito do
natal. A magia estd em vocé”. E segura a garrafa de Coca-Cola e aponta para o
telespectador, num gesto analogo ao de um brinde. A propaganda finaliza com pequena
a trilha da marca, e esta nevando na garrafa da bebida. “Hohohohoh”, diz 0 voice over

do bom velhinho. A esquerda da garrafa, o slogan: “Abra a felicidade”.
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Figura 10 - Comercial Coca-Cola - Associacdpo entre logomarca e a campanha "Abra a
felicidade™.

Este video??®

também tem 30 segundos, é estrelado pelo apresentador de TV e
empresario Luciano Huck (que também é narrador) e pela cantora Gaby Amarantos,
estd disponivel no canal do YouTube Aqui Tem Felicidade, da propria Coca-Cola, o

»22! E também um video de marketing sobre as

titulo ¢é: “Coca-cola. Aqui tem
diferencas nas latas do refrigerante para o natal. O comercial é narrado por meio da
sobreposicao de imagens de pessoas se movendo da mesma forma, todos seguram a lata
como se escondessem algo (de fato escondem, a grande novidade). Enquanto Luciano
Huck narra, as pessoas vao aparecendo, de acordo com sua fala. Enquanto ele fala:
“Aqui tem amor”, aparecem: uma mulher negra, magra e sorridente, seguida de um
jovem branco, também sorridente. “Tem paz”, um homem, branco, loiro, sem sorriso,
olha para a lata, escondida, agora, no lado esquerdo do peito. “Tem otimismo”, uma
mulher branca, de cabelos lisos e ruivos, abraga a lata e olha para a cdmera com cara de
mistério. “Aqui tem felicidade” (o narrador exalta a palavra), um homem negro, tatuado,

usando alargadores na orelha, com cabelos “afro”, abre um grande sorriso com a palavra

“felicidade”.

226 hitp://www.youtube.com/watch?v=WiXRyQFRmIO
221 Em anexo



http://www.youtube.com/watch?v=WiXRyQFRmI0
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Figura 11 - Comercial Coca-Cola - Jovem negro que inicia a sequéncia de cenas.

Ele precede 0 momento climax do comercial, em que os futuros personagens
finalmente revelam o que ha na lata. Uma série de pessoas parecerem, abrindo os bracos
e levando a lata até a camera, mostrando o grande “mistério” revelado. Enquanto o
narrador diz: “Aqui nesta, e em toda Coca-Cola...”. A ordem de aparigdo ¢ a seguinte: 1.
moca jovem, branca, de cabelos cacheados; 2. moco jovem, mulato; 3. garota, branca,
de cabelos escuros, curtos e lisos; 4. jovem branco, loiro, usando éculos; 5. jovem
branca, de cabelos lisos e escuros, usando um chapéu, com piercing no nariz; 6. jovem
branca; 7. Jovem branca, cabelos loiros/ruivos compridos; 8. jovem branca, loira, com
cabelos compridos trancados para o lado; 9. adolescente mulato, com um boné
despojado; 10. A estrela da musica paraense, Gaby Amarantos, usando um vestido
vermelho de lantejoulas, uma tiara de brilhantes. Ela faz cara de surpresa e felicidade,
olha a lata e mostra novamente para a camera. “Tem respeito por vocé e pela sua

familia!™.
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Figura 12 - Comercial Coca-Cola - Sequéncia de cena, Gaby Amarantos, cantora paraense.

As imagens mudam de foco ressaltam a “refrescancia” do produto, primeiro —
suas qualidades funcionais como refrigerante: o barulho do gelo, depois, da lata se
abrindo, em seguida, o liquido enchendo o copo, e finalmente, o narrador Luciano Huck

aparece em cena, bebendo a Coca-Cola com evidente satisfacao.

Figura 13 - Comercial Coca-Cola - Sequéncia de cena, Luciano Huck, apresentador paulista de
televisdo.
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Todos os produtos sdo mostrados, e a nova lata é apresentada. Nelas, estdo
escritas algumas das palavras narradas por Huck: Otimismo, Paz, Amizade, Alegria,

Felicidade. Por fim, Luciano diz: “Acesse aquitemfelicidade.com.br, ¢ saiba mais”.

0:25

Figura 14 - Comercial Coca-Cola - Linha de produtos apresentada ao fim do comercial com a
proposta de "'Abra a felicidade™.
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4 CONSUMIDORES, AGENTES DA MUDANCA

A partir daqui, retomaremos o problema desta pesquisa, buscando expor as
implicacdes das nocdes de felicidade, que sdo claramente evidenciadas nos filmes
escolhidos. Comecaremos pela pega indagativa do supermercado Pdo de Acucar.
Vamos comegar pelo texto, que evolve a letra do jingle e a locugéo:

O que faz vocé feliz?/ Vocé feliz o que é que faz?/ Vocé faz o que te faz
feliz?/ O que faz vocé feliz vocé que faz./ Pra ser feliz, pra ser feliz... / O que
voceé faz pra ser feliz?/ E se a felicidade voa num bal&o, tdo alto onde ja nao
se enxerga mais, mas so ela pode lhe tirar do chdo, pra ser feliz o que é que
vocé faz?/ A felicidade esta por dentro, mas ndo vai sair no raio X./ Vocé
provoca 0s proprios sentimentos, o que vocé faz pra ser feliz?/ Pra ser feliz,
pra ser feliz.../ O que vocé faz pra ser feliz?/ Longe, perto, dentro, tanto
faz./Quem quer felicidade corre atrés./ E as vezes ela estd debaixo do nariz.../
O que vocé faz pra ser feliz?/ Pra ser feliz, pra ser feliz.../ O que vocé faz pra
ser feliz?/ “Ser feliz é s6 comegar. Pdo de agtlicar, o que vocé faz pra ser
feliz?

Como ja foi exposto por Heloisa Morel, diretora de marketing da rede Pao de
Agucar na época do langamento da campanha “O que faz vocé feliz?”, o objetivo da
marca era transferir e separar a imagem da marca, saindo da abordagem tradicional (e
racional) da publicidade de supermercados, cujo mote principal tem sido as ofertas, para
chegar a uma associa¢do emocional, até porque a pratica de mercado nos mostra que
quando o consumidor vai as compras, ele busca emoc&o??®. Com o passar do tempo, as
pesquisas de mercado demostraram que o “bem-estar” era um fator importante para os
consumidores da marca, assim, na atual fase da campanha, a propria mudanca do slogan
traduz o que chamamos aqui de uma felicidade protagonizada pelo consumidor. Ora, “O
que faz voce feliz?” ¢ bem diferente de “O que vocé faz pra ser feliz”. Na primeira
sentenga, fica claro que a felicidade é algo com origens externas, enquanto que na
segunda, vocé tem que fazer algo para atingir a felicidade, afinal, como diz a cang¢ao, “O
que faz vocé feliz vocé que faz”. Quando Clarice canta “E se a felicidade voa num
baldo, tdo alto onde ja ndo se enxerga mais”, a ideia ¢ de uma felicidade como meta a
ser alcancada ou como um troféu ao final de uma escadaria em que cada degrau
significa mais um elemento agregado nesta busca. J& com as palavras “A felicidade esta

por dentro, mas nao vai sair no raio X”, ela espelha justamente o que Paula Sibilia diz
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no seguinte sentido: a questdo dos dispositivos técnicos, representados pelo raio X, que
reverbera na nogdo do homem pés-orgéanico, aquele que pode ser examinado de todas as
formas possiveis e pelo simples fato de que apesar de ndo sair especificamente no raio
X, existem sim, métodos para medir a felicidade de um ponto de vista psicoldgico-
cientifico, pois ela ainda complementa, cantando que “Vocé provoca os proprios
sentimentos”. Ela contradiz a fala anterior e menospreza o poder da ciéncia neste
processo de uma felicidade protagonizada, ostensivamente repetida pela autoajuda, em
que os sentimentos podem ser facilmente dominados por si mesmo.

Por fim, outra frase emblemética e que reflete todo este pensamento
contemporaneo entorno da felicidade: “longe, perto, dentro, tanto faz, quem quer
felicidade corre atras”. Significa dizer que ndo adianta passar a sua vida esperando que a
sua felicidade seja fruto da sorte grande. “Existem meios para ser feliz, portanto, corra

"’

atras da sua felicidade, ¢ s seguir estes meios!”, e tais meios estdo todos respondidos
nas sequéncia das imagens. Por fim, o voice over primeiro afirma algo, para depois
questionar: “Ser feliz ¢ s6 comecar. Pao de aglcar, o que vocé faz pra ser feliz?”.
Novamente, vamos comparar com a campanha anterior, cuja narracdo do comercial
finalizava com: “Pdo de agucar, lugar de gente feliz”. Ora, o Pdo de Acucar, aqui,
poderia ser enxergado como um local em que as pessoas felizes fazem suas compras, se
voceé é feliz, faz as compras no Pdo de Aglcar. J& na atual, o questionamento sobre o
que vocé faz pra ser feliz pressupBe que ir ao supermercado é mais uma atitude na

aderéncia deste projeto feliz.
4.1 Contetdo de imagens e som P&o de Agucar

Ao assistir aos seus dois minutos e trinta e cinco segundos, pode ser identificado
0 que chamaremos de arquétipo de uma felicidade sensorial e imperativa. De acordo
com José Martins, 0s arquétipos emocionais sdo padrfes comuns a toda cultura
humana. Podem ser percebidos como estados de espirito ou formas de percepgdo do
mundo. Os arquétipos sdo elementos simbolicos que resgatam estados de espirito
comuns a todos nos, possibilitando um trabalho de criacdo com objetivos definidos.??

O primeiro fato a ser notado é que em raros momentos (apenas dois) 0s personagens

28 MARTINS, José. A Natureza Emocional da Marca: como encontrar uma imagem que fortalece sua
marca. 4 ed. S&o Paulo: Negocio Editora, 1999, p. 23.
22 1hid., p. 37.
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aparecem sozinhos (sem a presenca de nenhum animal). O primeiro, no que poderiamos
dizer que seja a introducdo do comercial, em que o jovem danca na cobertura de um
arranha-céu da megalopole e o segundo, onde um belo homem com perfil de gald faz
sua corrida. Assim, vemos refletido o fato de que a felicidade também exige momentos
de introspeccdo. O jovem do arranha-céu tem uma viséo privilegiada da cidade, e apesar
de sua solitude, sua danca e o fundo musical remetem ao prazer de estar rodeado de
gente. A mesma cena (individuo que observa o horizonte urbano) poderia implicar num
sentimento de soliddo ainda maior, (em meio ao caos e a multiddo, vistos de cima,
demonstrando a pequeneza e a auséncia de sentido de todo este progresso, ele
perceberia que na verdade esta s6), mas para que este ndo fosse o sentido apreendido, a
musica e a danca do personagem fazem toda a diferenca na cena, a leveza do som do
clarinete ndo permitiria a transposicdo dos sentimento ruins (execrados pela psicologia
positiva). O outro momento de introspeccéo, a corrida praticada individualmente, seria
uma espécie de meditacdo, que, combinada ao exercicio fisico, reforca a demanda pelo
bem-estar através do controle sobre a saude do proprio corpo. A imagem também
remete a liberdade. Numa Unica imagem em movimento, enxergamos 0 que 0s gurus da
autoajuda reafirmam cotidianamente. Lipovetsky aponta para a diferenga do novo
conceito de bem-estar:

O bem-estar moderno era funcional, objetivista, mecanicista: o da fase Il
[atual] aparece como um bem-estar qualitativo e reflexivo, centrado no corpo
vivido, na atencdo a si proprio, no aumento do registro das sensa¢des intimas
(relaxamento, respira¢do, visualizacdo, forma, calma e equilibrio). O balango
¢ pouco duvidoso: na sociedade de hiperconsumo, o “heroismo” da superagéo
de si é suplantado de modo bastante amplo pelas paixdes narcisicas de
saborzgoar 0s prazeres do maior bem-estar, de sentir-se, muito simplesmente,
bem.

Em seguida, outro esporte aparece. Item indispensavel para o alcance da
felicidade, a pratica volta com algo mais “radical” quando quatro adolescentes
atravessam a faixa de pedestre no alto dos seus skates, fazendo manobras e rodopios,
representando o a irreveréncia da felicidade, (porém, sempre de forma segura, pois
todos estdo devidamente vestidos com os equipamentos de seguranga). O esporte como
item para a felicidade vai além do simples prazer. Primeiramente, € sabido que o0s

“neurotransmissores da felicidade”, endorfina, serotonina e dopamina sédo produzidos

20 | IPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Traducio
Maria Lucia Machado. S&o Paulo: Companhia das Letras, 2007, p. 283.
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pelo corpo ao se praticar exercicios. Em segundo lugar, 0s esportes exigem preparo
fisico, e esta exigéncia, correlacionada a constante demanda por um corpo esbelto, pode
ser um dos disparadores de comportamento que visam o que Paula Sibilia chama de

lipofobia, e que é conhecido, atualmente pelos movimentos sociais, como “gordofobia”.

Os cuidados com o corpo vao se tornando uma exigéncia na Modernidade, e
implicam a convergéncia de uma série de elementos: as tecnologias para
tanto vado se desenvolvendo de maneira acelerada; o mercado [...], a higiene
que fundamentava esses cuidados vai sendo substituida pelos prazeres do
corpo; a implicacdo ldgica do processo de secularizacdo com a identificacdo
da personalidade dos individuos com sua aparéncia. Por todas essas
circunstancias, o cuidado com o corpo transforma-se numa ditadura do corpo,
um corpo que corresponde a expectativa desse tempo, um corpo que seja
trabalhado arduamente e do qual os vestigios de naturalidade sejam
eliminados. #*

Ha& cenas em que as criangas sao filmadas de frente, mas apenas elas aparecem
s0s. Fora as belas e felizes criangas, e um take de um dancarino, ninguém, representa a
soliddo na tela. Em dois momentos distintos, 0s personagens, uma pré-adolescente e um
homem adulto aparecem sozinhos, porém, acompanhados de animais. No caso da
jovem, brincando com seu cdo de estimacé&o, e no caso do homem, os pombos que voam
e “dangam” a cangdo feliz. Assim, uma primeira deducdo que podemos ter é a de que
um dos itens para fazer-se feliz, € ndo estar sozinho. A soliddo é uma grande inimiga da
felicidade, e esta nocdo ndo é recente, embora, na sociedade liquido-moderna, estar
rodeado de amigos e familiares ainda seja uma forma recorrente de associagdo com a
alegria, e, por conseguinte, com a felicidade.

No total, sdo apresentados cinco casais na histdria, todos heterossexuais, um
deles de idosos. O amor aqui é representado como mais um item da felicidade. Visto
que o numero de casais que existem na narrativa, sem contar aquele implicito que
compde a familia I, € maior do que o nimero de grupos de amigos e pessoas sozinhas
em cena, ja podemos ter uma pequena constatacdo quantitativa sobre a dimensédo deste
item. Lipovetsky explica que a questdo do amor e da sexualidade foi contida, em outras
eras historicas, por for¢cas como cddigos de honra e a moral religiosa, mas que na

atualidade, a situacéo se reconfigura:

O que agora desempenha este papel é uma ordem cultural que valoriza os
lagos emocionais e sentimentais, a troca intima entre Mim e Vocé, a
proximidade comunicacional como outro. A relativa tranquilidade dos
costumes sexuais hipermodernos ndo € um residuo de puritanismo: ela se

21 SILVA, Ana Marcia. Corpo, Ciéncia e Mercado: reflexdes acerca da gestagdo de um novo arquétipo
da felicidade. Campinas. Autores Associados: Floriandpolis: Editora da UFSC, 2001, p.86.
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alimenta do ideal secular do sentimento e da felicidade que se assimila a
“felicidade a dois”. Numa sociedade que ndo cessa de prestar culto ao ideal
amoroso ¢ na qual 4 “verdadeira vida” estd associada ao que se saboreia a
dois, a relacéo estavel e exclusiva constitui ainda um fim ideal. E assim que o
valor reconhecido no amor e no sentimento, a busca de uma intimidade
relacional, a necessidade de sentido intenso na vida e na relagdo com o outro
trabalham, fora de todo principio moral, para privilegiar o laco estavel antes
que a dispersdo e a promiscuidade sexuais. %*?

O amor e a felicidade nem sempre andaram de maos dadas, mas na atualidade, a
vivéncia do amor romantico tem uma afinidade direta com a ideia de felicidade. No
caso do comercial, podemos perceber que este amor — sempre aqui Vvisto como
instrumento de felicidade — é representado, em primeiro lugar, pela
heteronormatividade. N&o apenas neste caso em particular, mas em toda a publicidade
brasileira, que ainda ensaia pequenos passos neste tipo de representacdo, salvo nos raros
e recentes casos da publicidade do Banco do Brasil e da construtora MaxHaus — vale
ressaltar que os dois casos sdo para publicidade de revista e internet, jamais para um
meio de tdo amplo alcance como a TV. Naturalmente como um reflexo do
conservadorismo religioso da sociedade brasileira, aqui a publicidade se mostra, mais
uma vez, como uma mantenedora de padrbes hegemdnicos vigentes. Um recente
exemplo deste conservadorismo pode ser visto no ano de 2013, quando o deputado
federal Salvador Zimbaldi (PDT/SP), decidiu alterar o texto que regulamenta a
publicidade infantil. O Projeto de Lei de nimero 5921/2001%%3, em um texto substitutivo
ao projeto original, afirma que para efeito da protecdo do Estado, é reconhecida a
unido estavel entre 0 homem e a mulher como entidade familiar, o que exclui familias
formadas por homossexuais ou monoparentais (méae e filhos ou pai e filhos). Tal
contrassenso € apenas mais um aspecto exemplificador daquilo que estamos falando
aqui. O ideal de uma felicidade cientifica em que o grande motivador dos proprios
sentimentos é o proprio self, contrasta claramente com as imposi¢des sociais espelhadas
na publicidade.

O casal idoso representaria uma espécie de felicidade apesar da idade, ou de uma
felicidade encontrada ao final de uma odisseia da vida roméantica. Os idosos se mostram

em pleno vigor fisico, primeiramente fazendo algo tipicamente infantil, como brincar no

22 | IPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Tradugio
Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2007, p. 246-47.

233 Atualmente aguardando designacdo de relator na Comisséo de Constituicdo e Justica e de Cidadania
(Ccic).
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balango, e depois numa posicdo que demonstra, acima de tudo, alegria e celebracdo do
amor perene, com a danga a dois.

Os outros casais, jovens, encontram-se em situacGes descontraidas e em
ambiente externo. Em dois casos, aparelhos sonoros podem ser vistos, no caso do casal
I, que estd no parque compartilhando fones de ouvidos e no caso do casal Ill, que por
algum motivo esta sentado ao lado de um aparelho Boombox. Estes aparelhos servem
como base para dar certa credibilidade a cena, como uma transferéncia de sons. Eles
estariam escutando a cancdo (jingle) leve e alegre, que também transformaria os seus
dias. A musica tem este poder de alterar o humor das pessoas, de alegrar os sentidos,
pelo menos de acordo com a musicoterapia, que tem seus efeitos comprovados, e iSso
ndo é grande novidade, portanto, o uso destas referéncias quando pensamos na
representacdo da felicidade sensorial, € mais que esperado. O casal Ill, ao longo da
historia, vai melhorando seu humor a partir de suas a¢des. Primeiro a danca, depois uma
vista a beira do mar com uma bicicleta.

O casal Il é jovem e representa o calor da paquera. Quando Clarice entona
“quem quer felicidade corre atras”, é este casal que aparece em cena, e 0 homem se
aproxima da moga, como quem busca sua felicidade naquela paquera, que ndo tem nada
de despretensiosa, pois representa a tomada de atitude diante desta procura pelo amor,
passageiro ou ndo. O conceito de amor liquido € um termo cunhado por Bauman a partir
de uma ideia de que na sociedade liquido-moderna o amor também € algo passageiro.
Isso porque, segundo ele, na sociedade de consumidores, as pessoas, se tornando
mercadoria, também aplicam esta logica as relacbes amorosas.

Todas as formas de relacionamento intimo atualmente em voga portam a
mesma mascara de falsa felicidade que foi usada pelo amor conjugal e mais
tarde pelo amor livre... Ao olharmos mais de perto e afastarmos a méascara,
descobrimos anseios ndo realizados, nervos em frangalhos, amores
frustrados, sofrimentosm medos, soliddo, hipocrisia, egoismo e compulséo a
repeti¢do... As performances substituiram o éxtase, o fisico esta por dentro, a
metafisica, por fora... A abstinéncia, a monogamia e a promiscuidade estdo

todas igualmente distantes da livre vida da sensualidade que nenhum de nés
conhece.?*

Outro casal (Il) pode ser visto como aquele que ja estda maduro, e, portanto,

passa por dificuldades em seu relacionamento. Ora, mas se “a felicidade esta debaixo do

234 SIGUSCH, Volkmar, apud BAUMAN, Zygmunt. Amor liquido: Sobre a fragilidade dos lagos
humanos. Tradugdo Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Zahar, 2004, p. 64.
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nariz”, por que ndo simplesmente passar por cima dos desentendimentos e ficar feliz
com seu parceiro? O amor completo, pleno, e que sobrevive a partir do ideal de que
“vocé provoca os proprios sentimentos”, mais uma vez aparece.

No total, sete criangas aparecem no comercial. Apenas uma € negra. Trés estdo
em familia. As criangas da familia Il ajudam a cantar o jingle com a mae, no carro.
Outras imagens aleatorias mostram as criangas como parte imageética da narrativa, no
caso da menina que faz cara de divida no momento em que Clarice pergunta “o que faz
vocé feliz?”, e logo depois um menino aparece lambendo os dedos de chocolate,
representando a irreveréncia e docura infantil, outra menina danca e é pega de surpresa
enquanto a Ultima come um morango bem vermelho. Essas criangas representam a
felicidade que estaria nas coisas simples, como numa fruta ou em lamber os dedos, as
situacOes remetem as imagens da infancia da protagonista do longa metragem de Jean-
Pierre Jeunet, sensacdo cult do cinema francés, O fabuloso destino de Amélie Poulain,
que € chamado por Lipovestky como uma exaltacdo dos prazeres minusculos, portanto,
podemos ver estas criancas justamente como o retrato de pequenos hedonismos
cotidianos, ou uma felicidade que estaria nos detalhes.

As relagdes de amizade séo representadas por dois grupos de amigas, apenas
mulheres. Em ambas as situagdes, elas estdo com traje de verdo. Aqui percebemos que a
diversdo ainda € um ponto forte no que diz respeito a felicidade. Mesmo a “felicidade
estando por dentro”, a recreagdo vinda externamente reaparece, € veja bem, ndo ¢ um
lazer individual, ndo h& ninguém lendo um livro neste comercial, trata-se de um lazer
coletivo. Lipovetsky acredita que vivemos numa era das comunidades e era dos
individuos. Isto porque segundo ele, ndo ha como nédo sublinhar o novo fato de que a
prépria inclusdo comunitaria € uma escolha, uma reivindicacdo, que é geralmente
exibida como a forma de ser um eu, um vetor de identidade pessoal. O autor argumenta
que:

N&o [h&] mais uma sujeicdo tradicional a um englobamento aceito e vivido
como uma evidéncia, mas, ao contrario, um processo aceito de auto-
identificacdo, a afirmacgdo de uma liberdade subjetiva que se apropria de uma

realidade coletiva. Assim, a referéncia comunitaria tornou-se uma
“tecnologia” do eu. O que se manifesta ¢ menos uma realidade supra-singular
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do que uma estratégia pessoal, uma instrumentalizacdo do grupo com fins de
valorizagdo e de afirmacéo de si.”®

Duas familias sdo representadas. Uma delas, uma grande familia, numa situacéo
anéloga ao almoco de domingo. Lipovetsky cita o lazer em grupo como parte desta
sagracao das pequenas felicidades, ele acredita que se muitos lazeres sdo vividos em
microgrupos ou implicam uma ambiéncia coletiva, ndo percamos de vista que o
domicilio privado é que é lugar privilegiado dos lazeres e da descontrag&o.?*® Aqui, ele
se refere ao passatempo praticado dentro do ambiente confortavel.

Uma infinidade de lazeres vai nesse sentido [dos prazeres mindsculos].
Excursoes, clubes de férias, turismo cultural, fim de semana em casas de
veraneio, passeios pela cidade, jogos de azar, bricolagem e jardinagem,
atividades de forma e manutencao, fendmenos com certeza diferentes uns dos

outros, mas sobre 0s quais 0 minimo que se poder dizer é que oferecem o
espetaculo dionisfaco transbordante. %’

Os dancarinos sdo uma caracteristica & parte, Figueiredo®®

afirma que um dos
mais antigos principios da publicidade ¢ o seguinte: “se vocé€ ndo tem nada para dizer,
entdo cante!” No caso, podemos aplicar para ideia de “entdo dance”. Claro que a danga,
em seus aspectos antropoldgicos, vai muito além do que queremos explorar aqui. Mas
com sua representacdo coreografica, ela pretende remeter ao bom humor, a diversao.
Representa também o lado alegérico da narrativa, pois a situacdo seria impossivel na

vida real.

4.2 Coca-Cola: Discurso e imagens

A publicidade da Coca-Cola foi dividida em dois comerciais para localizarmos
quais sdo as referéncias em comum na recente campanha da marca. A publicidade de
natal tem o seguinte texto, narrado pelo Papai-Noel: Acredita em mim? Entdo vem. Eu
também acredito em vocés, por isso, eu € que vou escrever uma carta. Neste natal,

compartilhe os verdadeiros presentes: amor, unido, amizade, carinho. Compartilhe o

25 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Tradugio
Maria Lucia Machado. S&o Paulo: Companhia das Letras, 2007, p.215.

2 |pid., p. 213.

27 pid., p. 214.

%8 FIGUEIREDO, Celso. Redacéo publicitaria: seducéo pela palavra. S&o Paulo: Pioneira Thompson
Leraning, 2005.
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espirito do natal. A magia esta em vocé! Este texto ndo apresenta grandes inovagdes no
que diz respeito a publicidade de natal, repete os valores da data comemorativa crista e
faz apelo ludico, presumindo que Papai Noel escreveria uma carta. O que ilustra 0 nosso
problema neste comercial sdo dois itens. O primeiro, no fato de que o ente mais ludico e
emblematico do capitalismo, Papai Noel, afirma também acreditar em seu publico. O
segundo esta na frase de conclusdo: “A magia estd em vocé!”, que acompanhada da
imagem final com o slogan “Abra a felicidade” (excepcionalmente coberta por
flogquinhos de neve), este conjunto de cddigos € exatamente o que chamamos de
protagonismo feliz. A magia do natal entdo seria, novamente, as préprias atitudes. A
sequencia da fala seguida pela imagem ¢é clara: pratique sua propria magia, para poder
abrir a felicidade, afinal, até eu acredito em vocé, na sua capacidade propria em
“conseguir” abri-la. N&o é apenas o refrigerante encarnando a felicidade, e sim, a
felicidade como resultado de seus atos.

J& o segundo filme da campanha, intitulado Aqui tem, narrado por Luciano Huck
e estrelado por Gaby Amarantos tem 0 seguinte texto: Aqui tem amor, tem paz, tem
otimismo: aqui tem felicidade. Aqui nesta, e em toda Coca-Cola, tem respeito por vocé
e por sua familia. Acesse e saiba mais. Neste caso, a apropriacdo dos conceitos pelo
produto é mais explicita. Pois tais sentimentos (paz, amor, otimismo e felicidade)
estariam, de fato, nas latas e garrafas do refrigerante (e estdo nas embalagens do
refrigerante). Everardo Rocha, que estuda as relagdes antropoldgicas da publicidade,
demonstra que esta é uma referéncia comum na pratica publicitaria. Em ambos

comerciais, podemos verificar essas nuances.

Assim, a publicidade retrata, através dos simbolos que manipula, uma série
de representacOes sociais sacralizando momentos do cotidiano. Sua presenca
contrasta fortemente com a mentalidade cientifica racional da nossa
sociedade, pois nela acreditamos que 0s animais possam conversar conosco
ou que objetos adquiram vida. A, nesse jogo de representacdes, o cotidiano
se faz vivo, se faz sensacéo, emogao, magica. 2>

Quando Luciano Huck aconselha o telespectador a acessar o endereco
eletronico <www.aquitemfelicidade.com.br>, que redireciona para um canal no
YouTube com 0 mesmo nome, a situacdo fica mais explicita ainda. Importante ressaltar

que este ndo € o canal oficial da marca na maior plataforma aberta de videos do

% ROCHA, Everardo. Magia e capitalismo: um estudo antropolégico da publicidade. S&o Paulo, 3 ed:
Brasiliense, 1995, p.26.
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mundo.?*® Este canal (que até entdo possui, incluindo este que estamos analisando,
apenas dois videos disponiveis®**) foi criado recentemente como parte da solugdo para a
crise de imagem enfrentada pela marca depois de um suposto rato encontrado em uma
de suas garrafas. Portanto, esse é o motivo do uso da expressdo “respeito por vocé e por
sua familia” no texto. Ao tentar consertar o estrago causado a marca, foi seguida a linha
da campanha “Abra a felicidade”, e o mais interessante ¢ a subversdao da gravidade da
situacdo em favor da felicidade. Em nenhum momento deste video o texto fala em
qualidade, higiene ou seguranca alimentar. O discurso poderia ter focado nisso, afinal
de contas, era isso que estava em jogo, a queda nas vendas ocorreu pela queda na
confianga do consumidor, mas ndo, a op¢do foi, mais uma vez, alterar estes ideais
minimos para atestar a boa indole do produto e transformar a bebida na prépria
felicidade, ou seja, a forma de restabelecer o vinculo com o consumidor foi o uso da
emogdo implicada na palavra felicidade. Assim, podemos enxergar com nitidez a
transformacdo de um apelo racional, ao apelo emocional no discurso publicitério,
expondo a felicidade como item coringa neste processo.
Esta é a funcdo dominante que a comunicacdo de massa exerce sobre nos: ser
um projeto de integracdo cultural pelo exercicio de uma vocacdo
classificaté,ria cuja tarefa é explicar a producéo e, assim, socializar para o
consumo. E nesse jogo magico, envolvendo confeccdo de mitos e praticas de
rituais, que acontece o consumo, lugar privilegiado para um exercicio
permanente de classificacdo que, ao estilo de um sistema totémico, fornece os
valores e as categorias por meio das quais concebemos diferencas e
semelhangas entre objetos e seres humanos. E o sistema da midia que

humaniza a produgdo, dilui as fronteiras e libera o encontro entre esferas
opostas, fechando o ciclo da produgéo e do consumo.?*

4.3 O conjunto de técnicas de uma neurose feliz

Como ja vimos inicialmente, a publicidade ocupava-se em desenvolver
argumentos logicos para convencer o consumidor. Raz6es como status, durabilidade,
qualidade e custo-beneficio foram o espelho da era do consumo. Mas com o tempo, em

funcdo do crescimento da concorréncia, foi necessaria uma nova articulacdo de valores

2400 nome do canal oficial é Coca-Cola.

21 0 outro video é institucional, e mostra o processo de fabricagdo e embalamento do produto,
“provando” que seria impossivel qualquer produto sair da fabrica com um rato dentro.

22 ROCHA, Everardo. Representacdes do consumo: estudos sobre a narrativa publicitaria. Rio de
Janeiro: Ed. PUC-Rio: Mauad, 2006, p. 104.
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que identificassem os produtos. Assim nasce 0 esbogo de um conceito de marca, que
segundo Martins, € uma entidade com personalidade independente. E a parte mais
sensivel de sua construcdo é a formacdo das caracteristicas emocionais que vai
carregar. O autor afirma que a emocdo € vital para a salde da marca, e, segundo ele,
para se ter uma boa marca, € preciso descobrir qual emo¢do humana potencializa seu
valor.?*® Ele explica que a motivacéo da compra esta relacionada as necessidades e aos
desejos pessoais e a preferéncia da marca esta ligada ao sentimento que estd no
imaginario coletivo.®** Para pensarmos nas técnicas utilizadas para a estrutura da
representacéo desta felicidade sensorial que estamos falando, usaremos a classificacao
de Martins para identificar os arquétipos emocionais do inconsciente coletivo, cujo uso,
segundo o autor, é a Unica maneira de transpor barreiras culturais e fazer com que as

marcas possam conquistar um mercado globalizado®®.

Ele explica que algumas
emoco0es se fortalecem quando agrupadas a outras.

No comercial do Pdo de Acucar, podemos identificar a utilizacdo de nove
diferentes arquétipos, que serdo listados a seguir: o do fluxo de energia, que pode ser
entendido como a emoc¢édo da acdo (a forca contagiante do sorriso espontaneo, a onda
que quebra no mar, a crianca que olha a pela luneta)®*. O arquétipo da socializacao,
que é concebido pelo ideal de ampliar os horizontes (desejo de fazer parte dos grupos,
busca-se o prazer de chegar a um lugar e ser aceito, € um espirito alegre, comunicativo e

coletivo, seja no jogo de vdlei ou na brincadeira)®*’

. As cenas do cotidiano, que seria
um tipo de orgulho do dia-a-dia (a unido da familia, preparar o almoco, leva as criancgas
na escola, enfim, a consciéncia da responsabilidade e das obrigacdes € bastante forte
neste arquétipo)®*®. O arquétipo da auto-estima, apreendido como o0 sentimento do
préprio valor como pessoa Unica (andar pela cidade de maos dadas mas com bragos

estendidos como em uma danga)®*°

. O arquétipo rebelde, que compreende a necessidade
de afirmacdo, (é a consciéncia da importancia da iniciativa propria para satisfacdo

pessoal e do direito de escolher seus proprios vinculos e romper com 0 que nao

3 MARTINS, José. A Natureza Emocional da Marca: como encontrar uma imagem que fortalece sua
marca. 4 ed. Sdo Paulo: Negocio Editora, p. 1999, p.17.

24 1pid., p. 27.

5 |hid., p. 38.

2% |hid., p. 46.

7 1hid., p. 60.

28 1pid., p. 62.

9 1pid., p.72.
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interessa. A “rua” tem um valor simbolico muito forte porque ndo tem dono ou
verdades e traz a liberdade de poder ser ninguém, do anonimato nas méaos do proprio
destino)?*°. O arquétipo do intimo, que seria a emocao que nos é revelada na presenca
do outro, (surge quando se reconhece no outro a mesma marca invisivel que trazemos

conosco)?>*

. A exaltacdo dos sentidos, que apesar de carregar um tom mais forte de
erotismo e sensualidade, que ndo fica explicito no comercial do Pdo de acgucar, se
evidencia pela vontade de jogar tudo para o ar e correr pela areia®?, pelas sensacoes
do corpo em relagdo ao ambiente, e pelo espirito de uma felicidade insolente. O
arquetipo da expansdo, definido como a emocdo de experimentar a vida cheia de
possibilidades (reproduz a experiéncia de romper seus proprios limites, ter a ousadia
de deixar os compromissos e entrar em contato com as pessoas e lugares que lhe
interessam)®3. A sensibilidade, um dos arquétipos mais bem orquestrados neste
comercial, pode ser visto como a percep¢do delicada, este arquétipo possui diversos
componentes, como a contemplacdo da beleza, a liberdade de viver, o ambiente
domeéstico sempre bem iluminado e atemporal, o espelho para visitar a si mesmo (nas
grandes cidades o frescor das transparéncias, folhagens, a sensibilidade criativa das
cores péssego e pastéis)®*.

O filme natalino da Coca-Cola também utiliza-se dos arquétipos das cenas do
cotidiano, da auto-estima e da sensibilidade, mas adicionam outros trés: o ludico, que é
0 imaginario magico, em que as transformac6es da realidade acontecem na velocidade

da imaginagao®®

. A tribo global, em que ha o estado de espirito de integracéo, e, por
ultimo, o arquétipo da forca de unido da humanidade, que transforma virtudes em
espetaculo (os individuos se somam num objetivo comum em busca da perfeicdo)®°. A
peca chamada “aqui tem”, remete ao arquétipo da tribo global, pela diversidade de
caracteristicas fisicas dos personagens e estilos mostrados nas imagens. E interessante
citar que este arquétipo € quase que a propria personalidade da marca Coca-Cola,

grande patrocinadora de eventos internacionais, como a Copa do Mundo FIFA.

20 1hid., p. 76.
»1 hid., p. 78.
%2 |pid., p. 84.
3 |hid., p. 92.
%4 Ipid., p. 108.
3 hid., p. 48.
% 1pid., p.110.
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A escolha apurada do uso e da composicdo de cada arquétipo e a meticulosa
associacdo dos mesmos constroem a narrativa da felicidade sensorial, significa dizer
que, assim, chegamos a composicdo necessaria para identificar o arquétipo desta
felicidade. O descarte de arquétipos que evocam a lideranca; o instinto de posse e a
diferenciacdo social; o guerreiro; a formalizacdo; o racional; a grande meta
(competitividade); a sofisticacdo; o jogo de poder e o idealismo; atesta o fato de que
esta felicidade sensorial dispensa elementos antes essenciais para a representacdo da
felicidade. O mais importante, agora, ndo € ser melhor que 0s outros, mais rico ou ter
uma excelente fonte de renda, pois este modelo chegou & exaustdo. Falido, o ciclo da
satisfacdo e insatisfagdo do consumo mostrou suas falhas. Assim, a ciéncia comeca a
aprofundar os estudos da felicidade, como parte de todo um processo tecnolégico de
estudos das emocdes. Mas a publicidade, como vitrine de todo esse processo, atinge
seus objetivos.

A propaganda seduz nossos sentidos, mexe com nossos desejos, revolve
nossas aspiracBes, fala como nosso inconsciente, nos propde novas
experiéncias, novas atitudes, novas a¢des. Por mais defesas que possamos
construir, por mais barreiras que levantemos, sempre ha o andncio que fura o
cerco, 0 comercial que ultrapassa 0s muros, a ideia que interfere em nossa
vontade. Apesar de buscarmos a racionalidade do ceticismo, de

incentivarmos a defesa da indiferenga, sempre hd uma mensagem publicitéria
que nos atrai, interessa e convence.”’

4.4 A ciéncia da felicidade: biotecnologias e a psicologia positiva

Diante do cenario de obsessdo pelo alcance da felicidade, encontramo-nos
perdidos num furacdo de sentidos do qual ndo ha fuga possivel. As mudancas
tecnoldgicas e racionais enfraquecem as relacdes tradicionais, incluindo o trabalho, a
familia, e a construcdo identitaria. Sem os mapas orientadores, o vazio dos espiritos
precisa ser preenchido, e quem ocupa essa funcédo € a procura pela felicidade.

Benilton Bezerra afirma que o eu torna-se um projeto, uma interrogacao
continua acerca do seu passado, do presente e, sobretudo, do seu futuro.”®® Assim,

como um caminho quase natural, a natureza, representada pela perecibilidade perde sua

%7 SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z. 3ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003, p.23.

%8 BEZERRA JR, Benilton. A psiquiatria e a gestdo tecnoldgica do bem-estar. In FREIRE FILHO, Jodo
(Org) Ser Feliz Hoje: reflexdes sobre o imperativo da felicidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2010, p.
118.
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transcendéncia, isso por conta do advento e da expansdo das biotecnologias. Mas para
que a normatizagdo e firmagdo deste mercado aconteca, é preciso que haja adesdo por
parte da clientela infeliz. Se antes existia uma certa interdicdo no que diz respeito ao
gozo, podemos afirmar que a atual conjuntura afirma e reafirma, incita e, de certa forma

exige este gozo.

O que antes era reivindicagdo contra uma ordem social repressora (exercicio
da autonomia, afirmacdo da singularidade, realizacdo pessoal, direito a
diferenga, busca do prazer) transformou-se — paradoxalmente, numa
sociedade em que a autonomia do individuo se tornou valor central — um
imperativo, um padrdo em relacdo ao qual sucessos e fracassos, desvios e
déficits sdo mensurados e ganham significacdo. Aparentemente hedonista,
esta sociedade acaba impondo aos sujeitos um esforco incessante para se
manterem a altura de expectativas — de performances fisica, mental e social —
que ndo conseguem atender. **°

Bezerra explica o caminho da expansdo dos diagnosticos no campo da
psiquiatria. Primeiramente caracterizado pelas dificuldades em cartografar os
transtornos mentais, este campo encontrou sua legitimidade cientifica no uso de
descricdes e marcadores bioldgicos. A biblia da psiquiatria, a DSM?®°, passou por
inovacbes e criou um vocabulario préprio, além de um quadro de referéncia
universalmente aceito. Bezerra acredita que tais mudancas produziram efeitos

complexos.

A eficacia crescente dessas tecnologias tem tornado a regulamentacéo
tecnoldgica da vida biol6gica, psiquica e social um ideia que nos é cada vez
mais familiar e palatdvel — 0 que expressa ndo sd na expansao continuada do
consumo de tratamentos farmacoldgicos para transtornos, mas também no
uso de substancias quimicas para aprimoramento da cognicdo e da memoria,
no controle de emog@es indesejadas e producdo de bem-estar etc.?*"

De acordo com o autor, a DSM, que é atualizada de tempos em tempos, seria
um tipo de manobra pela legitimacdo do uso das biotecnologias, ele cita o exemplo
classico dos casos de TDAH (transtorno do déficit de atencdo e hiperatividade) que
assola milhares de criangas em todo mundo e que tem sido um problema em ambientes
escolares. Ele afirma que a expansdo do diagnéstico para este transtorno € preocupante,
pelo fato de que pode ser feito apenas baseado na presenca de sintomas, sem a avaliagdo

de prejuizo ou dano efetivo, e pela reducdo no numero de sintomas necessarios para o

29 | dem.

0 Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders.

261 BEZERRA JR, Benilton. A psiquiatria e a gest&o tecnolégica do bem-estar, In FREIRE FILHO, Jo&o
(Org) Ser Feliz Hoje: reflexdes sobre o imperativo da felicidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2010, p.
128.
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diagnostico em adultos. Dworkin também teorizou sobre o0 assunto, e classificou a atual
experiéncia da felicidade como uma alteragdo no ciclo da vida (feliz)*®2. Mais adiante,
aprofundaremos a analise de Dworkin, por ora, vamos entender a primeira parte deste
ciclo, que comeca ainda na infancia. O autor diz que a crianca feliz € um novo tipo de
personalidade. Primeiramente, havia a crianga dirigida-de-dentro, em que a religido a
orientava e a forgcava agir de certa maneira, independendo das circunstancias. Uma vez
que a crianca dirigida-de-dentro recebia suas orientacBes comportamentais de um
sistema de crencas, ser normal importava menos [...]. Ser querida ndo era for¢ca motora
por trds de suas acbes.”® J4 na era Homem da Organizacdo (concretizacdo da
sociedade de consumo ou a fase Il), a crianga passou a ser dirigida-por-outro, em que
recebia suas orientagdes comportamentais de seus iguais, e ndo de uma moral religiosa,
Dworkin afirma que o0 jeito como era vista assomava muito em sua mente,
condicionando seu comportamento. Por fim, na atualidade, chegamos a crianca feliz,
que, apesar de também ser guiada por dentro, seus impulsos ndo sdo reverberacdes
religiosas, sua felicidade é fruto da forca do que a medicina faz com ela. No minimo, a
felicidade é a causa do seu comportamento, e ndo a consequéncia.’®® O autor
argumenta que o novo objetivo é tornar a crianga funcional, assim, o uso desenfreado de
drogas como a ritalina, para controlar o TDAH, ilustra o complexo problema da
consequéncia da expansao do diagndéstico denunciado por Bezerra.

O anseio de felicidade, que j& ndo conta mais tanto com as referéncias

oferecidas pela ética sacrifical das religides ou pelos ideais de agdo politica

na vida publica, vé surgir, num horizonte que se expande sem cessar, a

intervencdo e a regulacdo biotecnoldgicas como promessas cada vez mais
atraentes. 2%

Ou seja, falamos aqui do aspecto funcional da felicidade. Para Dworkin, que vé
sob um angulo mais conspiratdrio, este € um desejo das autoridades: uma escola
certinha, sem vandalismos ou brigas entre os alunos, um parque organizado e feliz,

repleto de criancas funcionais. A Crianca Feliz € um organismo muito simples: ela

%2 DWORKIN, Ronald W. Felicidade artificial: O lado negro da nova classe feliz. Tradugéo de Paulo
Anthero S. Barbosa. S&o Paulo: Planeta, 2007, p.232.

63 |pid., p. 241-42

%4 1pid., p. 242.
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funciona, que é tudo o que a sociedade realmente lhe pede.?®® Significa dizer que este
novo papel da psiquiatria, ancorado nas biotecnologias, formatam este projeto de
felicidade desde a infancia, formando adultos sedentos por uma saude mental
primorosa, capaz de lhe fornecer o que for preciso para sua atuacdo nos diversos
afazeres da vida cotidiana, dando sustentacdo para uma pratica constante que responda a
demanda pela felicidade imperativa e sensorial.
Com o aparecimento de drogas e outras biotecnologias cada vez mais
eficazes no controle e normalizacdo de funcbes e comportamentos alterados
pela patologia, a ideia de fazer com que pessoas saudaveis possam fazer uso
delas, tornando-se individuos mais do que saudaveis, ganhou o imaginario

social. Se pessoas que estdo bem podem ficar mais do que bem, por que néo
utilizar o que estiver ao nosso alcance para atingir este objetivo?*®’

Apesar de classificar as diferentes fases do ciclo da vida feliz, Dworkin,
acredita que as segregacdes de idade, neste sentido, ja ndo fazem tanta diferenca do
ponto de vista medicinal. Depois de classificar a Crianca Feliz, que, segundo ele, é vista
pela medicina como pequenos adultos, vem o Adulto Feliz. Ele retorna a questdo
corpérea como uma das principais demandas de felicidade exigidas aos adultos. Ele
acredita que o fitness simboliza a irrealidade da Felicidade Artificial, isso porque as
academias de ginastica estdo lotadas de pessoas de todas as idades, desde jovens avidos
pela perfeicdo da prépria imagem até os cinquentdes. A ldgica fitness exige apenas um
unico critério para o sucesso: ele mesmo. A prova disso é a propria publicidade das
academias, que abusam do apelo causado por fotografias de pessoas antes e depois de
alcancarem seus objetivos (geralmente, emagrecer e definir a musculatura). A Unica
diferenca entre a Crianca Feliz, o Adulto Feliz e o Senhor Feliz reside no montante de
drogas que eles consomem, ou, no caso dos exercicios, no montante de peso que
levantam.?®® J4 o Senhor Feliz, é simbolizado pela irrevogavel condicdo humana do
envelhecimento, que acontece quando o Adulto Feliz fica doente e seu corpo comeca a

se deteriorar. Ele ndo consegue mais manter afastada (por meio de drogas, academias,

266 DWORKIN, Ronald W. Felicidade artificial: O lado negro da nova classe feliz. Tradugéo de Paulo
Anthero S. Barbosa. S&o Paulo: Planeta, 2007, p.243.

%7 BEZERRA JR, Benilton. A psiquiatria e a gestdo tecnoldgica do bem-estar. In FREIRE FILHO, Jodo
(Org) Ser Feliz Hoje: reflexdes sobre o imperativo da felicidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2010, p.
128.
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Anthero S. Barbosa. S&o Paulo: Planeta, 2007, p.245.
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auto-estima elevada ou qualquer outro artificio) a realidade, € neste ponto que ele se
torna o Senhor Feliz.
Tendo sido protegido, durante todos esses anos, pela Felicidade Artificial, o
coracdo do Senhor Feliz ndo tem qualquer familiaridade com as atribulagdes
da vida, o que o deixa despreparado para a crise que agora esta sobre ele.
Sem nada para ajuda-lo em sua experiéncia interior, ele cai de volta em mais

medicacdo. Os médicos, disciplinadamente, o ajudam a reconstruir suas
defesas com armamento mais pesado.”®

Apesar de um tanto pessimista, a visdo de Dworkin ndo deixa de ser também
realista. Claro que existe um conflito geracional em sua andlise, visto que a Crianga
Feliz € um fendmeno recente, e os atuais Senhores Felizes ndo tiveram suas infancias
configuradas da mesma forma que as atuais criancas. O que Dworkin faz ¢ uma
projecao, para tentarmos conjecturar sobre o futuro e as consequéncias deste projeto de
felicidade imperativa e, segundo ele, artificial. O interessante é notar que este aparato
tecnoldgico vem sendo construido e inovado, baseando-se numa razéo farmacéutica que
gera uma infinidade de lucro para grandes empresas que tentam ter uma estreita e boa
relagdo com os psiquiatras responsaveis por receitar indistintamente as tais pilulas de
felicidade. Como defende Freud, (...) devemos contentar-nos em concluir que o poder
sobre a natureza ndo constitui a Unica precondicéo da felicidade humana, assim como
ndo € o unico objetivo do esforco cultural. Disso ndo devemos inferir que o progresso
técnico ndo tenha valor para a economia de nossa felicidade.?”

Desde Freud, o mundo “psi” modificou-se demais, e sua pré-condi¢do de

atingir o bem-estar também. Binkley?"

tenta situar o objeto terapéutico emergente (a
propensdo humana para o bem-estar significativo) nos atuais arranjos de poder, cuja
I6gica econdmica estd associada ao neoliberalismo. Ele aplica o conceito de
governabilidade para argumentar que a tecnologia da felicidade ndo opera por meio dos
discursos “psi” de seus predecessores fordistas, mas que o novo discurso da felicidade
subscreve o agenciamento, a iniciativa e a autorresponsabilidade concebidas no
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quadro de referenciada autonomia baseada no mercado“'“, ou seja, reproduz a logica

9 |pid., p.251.
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Rio de Janeiro: Editora FGV, 2010, p. 84.
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da conduta neoliberal. Para isso, o autor relata a impressionante ascenséo da psicologia
positiva, que na virada do milénio, mais precisamente em 1997, foi instituida,
formalmente, como movimento cientifico nos Estados Unidos®’®. Ela seria o cruzamento

perfeito entre a pesquisa universitaria profunda e a autoajuda®’

, CUjo objetivo é tornar
as pessoas felizes com a ajuda da pesquisa mais atual disponivel na area. Martin
Seligman e Mihaly Csikszentmihalyi, renomados psicologos, almejavam reformular a
tradicional preocupacdo da psicologia americana com os problemas familiares de
desordem, patologia e doenca mental, introduzindo uma nova agenda de pesquisa
concentrada naquelas condigfes que fazem os individuos ter sucesso, florescer e atingir
estados de felicidade.?”® Para superar a inconsisténcia metodoldgica que rondava esta
area de estudos, ambos afirmaram que era sim possivel avaliar a felicidade de forma
objetiva e cientifica por meio de pesquisa clinica. A partir deste momento, a ciéncia da
felicidade ganha consisténcia e se firma ao ponto de ser apropriada de forma objetiva
pela publicidade. Ora, a psicologia positiva transborda o campo dos estudos cientificos e
passa a ser aplicada em organizacOes, instituicGes, empresas, governos e até na
assisténcia social, nela estd a crenca de que a felicidade resulta das buscas cognitivas
das pessoas: na medida em que as pessoas podem ser levadas a ver sua situagao e a si
proprias sob uma perspectiva favoravel, o fluxo emocional resultante as incita a agir
em um nivel tal que confirme esta visdo positiva®’®, e é exatamente isso que podemos
assistir nos dois minutos e meio de propaganda do supermercado Pao de Acucar e na
publicidade de natal da Coca-Cola. A Unica que foge a regra € o filme Aqui Tem, pois
nele ha a propria incorporacdo do produto a felicidade. Esta € uma logica muito
interessante, pois os valores do produto acabam por ser associados a um discurso
cientifico devidamente reconhecido e legitimado como tal.

Podemos levantar, entdo, algumas questdes centrais a partir dessas duas
campanhas. Comecando pela questdo da configuracdo social que exerce sua forca

ancorada no discurso da saude, que ndo se concretizaria sem a ativa participacdo dos

" FREIRE FILHO, Jodo. A felicidade na era de sua reprodutibilidade cientifica: construindo “pessoas
cronicamente felizes”, p. 55. In FREIRE FILHO, Jodo (Org) Ser Feliz Hoje: reflex8es sobre o imperativo
da felicidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2010.
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profissionais da area. Dworkin afirma que para gozar da Felicidade Artificial, os
pacientes devem ser convencidos de que sua infelicidade é uma doenca, que tomar

1.2"" Mas nio

remedios é natural e adequado, e que a felicidade que sentem é a coisa rea
¢ apenas com o uso dos medicamentos que esta felicidade “saudavel” (e artificial) se
concretiza. A cultura fitness também é uma construgdo social, resultante de inimeros
fatores que dizem respeito ao aspecto cientifico da satde e do posicionamento medico.
Quando os médicos de exercicios deram sua aprovacao a ginastica obsessiva, eles se

28 o jsso aconteceu entre o final

puseram no apice de uma estrutura cultural emergente
da década de 1980 e inicio de 1990. Lipovetsky?”® chama este processo de controle do
corpo e espoliagdo, isso porque na fase Il, existia o frenesi da posic¢éo social, enquanto
que na fase Ill, da-se a todos a possibilidade de fazer o que quiser com seu proprio
corpo em busca da felicidade. Assim, podemos perceber que esta cultura obsessiva,
relaciona-se a felicidade pelo fato de que ela também da as pessoas motivos para se
sentirem orgulhosas®, suas conquistas precisam de visibilidade e notabilidade, de nada
adianta tanto sofrimento sem o devido reconhecimento dos outros, por isso Dworkin
acredita que a felicidade fitness ¢ artificial na medida em que seus seguidores precisam
de respeito publico, que depende, por sua vez, de que uma instituicdo bem respeitada a
afiance.?®® E interessante notar que este processo em que o corpo torna-se embalagem
também se vincula claramente a ideia de Bauman de que a sociedade de consumidores
transforma pessoas em mercadoria, e, geralmente, nenhum consumidor quer um produto
com defeitos. As conseqiiéncias deste processo em que o individuo enxerga o outro
como mercadoria, e, principalmente, se vé como tal, é a busca incessante pela
adequacdo a esses padrdes de felicidade. O hedonismo imaginativo de Campbell ocupa
lugar central neste processo, pois também é por meio dele — do prazer oferecido pela
prépria imaginacdo — que o projeto feliz se edifica. Ora, sem o conhecimento dos
desejos mais profundos de cada um, ndo ha como a publicidade orientar-se, além disso,

0 processo do hedonismo imaginativo demonstra que a verdadeira execugdo deste

2T DWORKIN, Ronald W. Felicidade artificial: O lado negro da nova classe feliz. Tradugéo de Paulo
Anthero S. Barbosa. S&o Paulo: Planeta, 2007, p. 256.
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projeto seria justamente seu fracasso. De acordo com o autor, o consumidor moderno
desejara um romance em vez de um produto habitual porque isso o habilita a acreditar
que sua aquisicao, e seu uso, podem proporcionar experiéncias que ele, até entdo, nao
encontrou na realidade®®

Como jé foi dito, o fundamento desta construcéo social da felicidade hoje esta
ancorado na tecnociéncia, que faz da publicidade uma espécie de porta-voz na
disseminacdo de um modelo hegemdnico, embora, supostamente ao alcance de todos.

Esta felicidade é ofertada por todos os lados, e tem fungfes causais ndo muito notdrias.

Marcada pelas mudancas ultra-rdpidas, na sociedade contemporanea
imperam dispositivos de poder cada vez mais sutis e menos evidentes.
Entretanto, eles parecem ter ganhado forga e eficacia, permitindo exercer um
controle total ao ar livre. Com a dissolugdo dos limites que confiavam o
alcance das antigas técnicas disciplinares, muitos desses mecanismos de
outrora se sofisticam, alguns se intensificam e outros mudam radicalmente.
Vai perdendo forca a velha logica serial, mecénica, descontinua, fechada,
esquadrinhada, geométrica, progressiva e analégica das sociedades
disciplinares, vencida pelas novas modalidades digitais, continuas, fluidas,
ondulatérias, abertas, mutantes, flexiveis, autodeformantes, que se espalham
aceleradamente pelo corpo social.?®®

Assim, podemos verificar que esta construcdo da felicidade, imperativa,
sensorial, artificial, baseada num consumo vinculado as emocdes, e ndo mais com a
ideia de satisfacdo, ndo é mera coincidéncia, ela é orquestrada por forcas hegemonicas,
que dada a atual conjuntura, encontram-se estreitamente ligadas ao ethos do capital. E
interessante atentar para o fato de que este processo ndo acontece sem a devida
aderéncia de seus seguidores. Mesmo libertadas das ancoras e tiranias do eu
interiorizado da era industrial, em vez de aproveitar essa valiosa oportunidade para
enriquecer o campo do possivel e inventar novos modos de ser, as pessoas tendem a

284

cair em novissimas armadilhas.”" A publicidade, entdo, como condi¢do das estruturas

econbmicas que formatam este processo de felicidade cientifica, entra em cena.

282 CAMPBELL, Colin. A ética romantica e o espirito do consumismo moderno. Tradug&o de Mauro
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Chegamos entdo a uma inversao de papéis. O discurso publicitério se desloca de
seu ponto de vista, inicialmente marcado por um apelo racional, depois passa ao apelo
emocional ilustrado pelo fortalecimento do conceito de marca, e por fim, volta a um
amalgama dos dois, que se concretiza na figura da psicologia positiva. Ver a felicidade
como um empreendimento, gerado por si e dependente do préprio comprometimento,
cujo sucesso pode ser aferido como no caso dos bons resultados de uma empresa néo €
nada mais do que racionalizar os sentimentos. Poderiamos entdo apontar para esta
inversdo de papéis, em que a publicidade, anteriormente vista como exemplificacdo da
capacidade da fantasia e da criacdo de mitos para sustentar a retorica do consumo, passa
a ser a vitrine de uma recente e bem aceita estrutura cientifica que se diz capaz de
racionalizar a felicidade, que supostamente seria individual, absolutamente abstrata,
relativa e, por fim, sublime. A ciéncia comeca a lidar com a mensuracdo dos
sentimentos, enquanto a publicidade volta, nos exemplos estudados, a repetir o discurso
cientifico e, subliminarmente, racional.

Ora, a psicologia positiva alega que é possivel que a felicidade saia em seus
dispositivos semelhantes ao do raio X, alega também que existe um fluxo emocional em
que vocé provoca 0s proprios sentimentos e que se vocé quiser a felicidade é preciso
correr atrds. Segundo este pensamento, quando aprendemos as técnicas da felicidade
protagonizada por nés mesmos, estamos treinados para nao deixarmos de ser feliz, ou
seja, ser feliz é s6 comecar. Basta acreditar em si, e ter consciéncia de que a magia desta
ciéncia, na verdade, esta em vocé, assim, sem mais delongas, é possivel finalmente abrir

a felicidade e degusta-la com todo gas e energia que ela provocaria com sua dogura.
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CONSIDERACOES FINAIS: POR QUE NEUROSE FELIZ?

Chamamos este projeto de neurose feliz porque ao pensarmos nos principais
desejos da atualidade, naturalmente lembramos da felicidade. A neurose pode ser
compreendida como um tipo de transtorno, mas o termo ndo é mais utilizado e ndo tem
uma definicdo exata no DSM-I. Aqui pensamos a neurose como a obsesséo e ansiedade
resultantes do empenho e aderéncia ao projeto de felicidade. Por isso neurose feliz, este
termo reflete 0 comprometimento de multiddes a pratica de atitudes supostamente
“positivas”, otimistas, e que seriam a chave para essa felicidade, incitada por turbilhdes
de fontes de informagdes, como revistas, jornais, programas de TV irreverentes,
telejornais, telenovelas, publicidade etc. Podemos afirmar que esta constante demanda
pela felicidade produziria consequéncias negativas e positivas, mas, “maniqueismos” a
parte, sabemos que tais incitagdes surtem efeitos, pois 0 nimero de publicacdes que
prometem ter a receita do bolo de felicidade é imenso, e este mercado parece ser muito
promissor. Vimos também que o conceito de felicidade atrelado a ideia do consumo —
aquele consumo cujas representacdes sdo sacolas de shoppings, ostentatério, que segue
o ciclo da satisfagdo e frustracdo — se esgotou. Vivemos a faldcia da separacdo da
felicidade e da materialidade, mas ndo é bem assim. Se listarmos 0s itens necessarios
para ser feliz de acordo com a psicologia positiva e as pec¢as publicitarias analisadas —
esporte, familia/almoco em familia/unido, amor romantico, amizade, dia de sol, ouvir
mausica, dancar, passear, mudar de ambiente/viajar — podemos perceber que todos estes
itens s6 podem ser aproveitados com o auxilio do consumo. Quer dizer, no rol dos
esportes sabemos que para se fazer uma boa corrida e ndo prejudicar os joelhos, colunas
e pés, é preciso um bom ténis, que geralmente, custa 0 mesmo que um salario minimo.
Quando pensamos nos esportes radicais, a aparelhagem necessaria para sua pratica tem
precos exorbitantes. O almoco de familia ndo sai barato, e o jantar a dois também n&o.
O que acontece € uma mudanca de discurso em que antes a ldgica do status e da
agregacdo de valor é que trazia a felicidade junto dos produtos, enquanto que a nova
configuracdo deste discurso traz a sensa¢do como fator da felicidade, e ndo o produto
em si. Viver intensamente a felicidade implica em consumir da mesma forma. O que
muda é a relagcdo com o0 consumo, que passa a ser uma consequéncia da pratica feliz, e

ndo mais o meio, ou a chave da felicidade. Inclusive, uma das dicas mais recorrentes (e
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comuns) nos manuais de autoajuda ¢ “reconhecer que dinheiro ndo ¢ tudo na vida”.
Vimos que a publicidade traca um ciclo histérico de seus padrdes retdricos que
comecam com o apelo racional, instrumentaliza e solidifica suas técnicas por meio do
apelo emocional, lidando com a sensibilidade do receptor através de mitos, fantasias e
ludicidades, percebendo a caréncia e o lado infantil presentes em todas as pessoas. O
que este trabalho quis discutir foi exatamente a unido destes aspectos: a propria
ludicidade como forma de atestar um ideal de felicidade que se esconde por tras do veu
da legitimidade cientifica, testada e comprovada.

Ora, a publicidade comercial quer mesmo é vender, e para isso ela seria capaz
de qualquer coisa, como a nossa experiéncia de telespectadores tem mostrado. Mentir ja
ndo é problema, pesquisar o mundo dos desejos infantis ja ndo tem problema, vender
felicidade? Foi ela mesma quem inventou isso, a religido apenas a prometia na
eternidade, como resultado do sofrimento e das agruras da vida terrena. O homem pds-
organico quer construir sua felicidade apesar do sofrimento e perecibilidade natural a
prépria existéncia, e se for necessario esmiucar os aspectos quimicos e bioldgicos dos
sentimentos e aproveitar-se das artificialidades que a ciéncia propde, ele vai aprovar e se
dedicar a este projeto, pois ndo faria sentido esperar a felicidade simplesmente
acontecer. A racionalidade na qual estamos imersos ndo permitiria mais nem um minuto
de expectativa, sem citar que a magia da tecnologia sempre exerceu certo fascinio.

Mas como seria se 0 sujeito se dedicasse completamente a este projeto e
simplesmente ndo encontrasse a tdo sonhada felicidade? Quais seriam as consequéncias
que tal frustracdo desencadearia? E mais um detalhe: é vergonhoso ndo ser reconhecido
como feliz, ndo basta ser feliz, é preciso compartilhar essa felicidade. Assim, o processo
de frustracdo se torna o esboco para uma nova corrida pela felicidade. Se as acdes que
visam facilitar a felicidade falham, ainda existe a possibilidade médica da felicidade
artificial que vem através do uso dos medicamentos. Enfim, a felicidade ndo é,
evidentemente, uma “ideia nova”. Nova é a ideia de ter associado a conquista da
felicidade as “facilidades da vida”, ao Progresso, a melhoria perpétua da existéncia
material.®®> Assim, podemos perceber que caminhamos rumo a uma felicidade cada vez

mais esquizofrénica, composta por uma mistura de euforia e entusiasmo, que parece se

8 IPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Traducio
Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2007, p.216-217.
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concretizar apenas nas fotografias das redes sociais. Avidos por notabilidade, os
seguidores do projeto feliz, fazem questdo de expor cada momento de suas vidas,
comprovando seu bom desempenho nas atribuicGes para a felicidade, eles ndo tem mais
medo da inveja, eles querem aciona-la.

O corpo, como parte essencial deste projeto, ocupa o pddio do sucesso. O
corpo esculpido representa a energia e a persisténcia dedicadas por horas diérias de
exercicios fisicos. Ele é o principal reflexo do nivel de engajamento individual em
“merecer” a felicidade, quanto mais se sofre para alcancar e ostentar este corpo, maior
seria esta felicidade. Todos sdo convidados a “cuidar de si”, mas as mulheres, em
particular, sdo as que mais sofrem as consequéncias da inaceitacdo geral em torno de
Seus corpos, pois as possiblidades de transformacdes sao inimeras, desde programas de
academias inteligentes, a cirurgias plasticas que podem ser pagas com parcelas “a
perder de vista”. E interessante notar que a questdo da padronizacio estética do corpo
esta ancorada no discurso da satde, que € amplamente divulgado em nome dos préprios
médicos, que percebem na obesidade fator de risco primario para qualquer doenca. O
novo arquetipo de felicidade reside em primeiro lugar no corpo, pois além do alcance da
beleza como um padréo, existe ainda este tal fluxo emocional, que habita a bioquimica
cerebral e corporal. A publicidade retrata este processo, mas nao pode-se dizer que ela é
a grande “culpada” por este projeto. Ela é apenas mais um indicador da neurose feliz,
mas reflete com tanta perfeicdo que é impossivel ndo se interessar. A nocdo de que
nossa vida é tomada por inUmeros afazeres que ndo gostamos de executar, e de que nao
temos controle diante do cenario capitalista, pois este ndo deixa rota para fuga, abre
espaco para outro pensamento que coloca a felicidade como algo, de certa forma,
impossivel de ser atingido. Por isso a felicidade baseada no otimismo e nos fluxos
emocionais tem uma base quase religiosa. 1sso significa dizer que somos felizes apesar
de tudo. Uma felicidade insolente e kinica. Baseada no desejo humano autenticado pela
ciéncia e estimulado pela publicidade. As ciéncias constroem e justificam o discurso
sempre repetido pelos meios de comunicacéo de massa: o ciclo se refor(;a.286

Diante desta dindmica que rege a construgdo social do novo conceito de

felicidade, estamos aptos a afirmar que trata-se de uma neurose feliz. Se a publicidade

288 SILVA, Ana Marcia. Corpo, Ciéncia e Mercado: reflexdes acerca da gestacao de um novo arquétipo
da felicidade. Campinas. Autores Associados: Floriandpolis: Editora da UFSC, 2001, p.56.
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ainda é um cadaver que nos sorri, sabemos que este cadaver tem um corpo esbelto e um
sorriso cinico. Ele ndo mais nos aconselha a comprar, e sim nos desafia a ser feliz, e

para isso, sequer oferece o produto. Apenas mostra a magia do préprio consumidor.
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ANEXO C - JUSTIFICATIVA DO PROJETO DE EMENDA
CONSTITUCIONAL 19 DE 2010 (PEC 19/10)

JUSTIFICACAO

A presente Proposta de Emenda a Constituicdo ndo encontra os Obices materiais
previstos no artigo 60, paragrafo 4° do Texto, haja vista que ndo ha proposta de
supressdo de qualquer dos direitos ali encartados.

Como ja exposto, a expressa previsao do direito do individuo de perquirir a felicidade
vem ao encontro da possibilidade de positivacao desse direito, insito a cada qual. Para a
concretizacdo desse direito, € mister que o Estado tenha o dever de, cumprindo
corretamente suas obrigacOes para com a sociedade, bem prestar os servigos sociais
previstos na Constituicdo.

A busca individual pela felicidade pressupde a observancia da felicidade coletiva. Ha
felicidade coletiva quando sdo adequadamente observados os itens que tornam mais
feliz a sociedade, ou seja, justamente os direitos sociais — uma sociedade mais feliz é
uma sociedade mais bem desenvolvida, em que todos tenham acesso aos basicos
servicos publicos de saude, educacdo, previdéncia social, cultura, lazer, dentre outros.
Evidentemente, as alteragdes ndo buscam autorizar um individuo a requerer do Estado
ou de um particular uma providéncia egoistica a pretexto de atender a sua felicidade.
Este tipo de patologia ndo € alcangado pelo que aqui se propde, 0 que seja, repita-se, a
incluséo da felicidade como objetivo do Estado e direito de todos.

A alteracdo no artigo 6° é reflexo, justamente, do escopo principal previsto nesta
Proposta de Emenda a Constituicdo, sendo os direitos sociais (educacdo, saude,
alimentacdo, trabalho, moradia, lazer, seguranca, previdéncia social, protecdo a
maternidade e a infancia, a assisténcia aos desamparados) essenciais para que se
propicie a busca, pelos individuos, com reflexos na sociedade como um todo, da
felicidade.

H& muito norma positiva contempla a busca pela felicidade como um direito. Na

Declaragéo de Direitos da Virginia (EUA, 1776), outorgava-se aos homens o direito de
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buscar e conquistar a felicidade; na Declaracdo dos Direitos do Homem e do Cidadao
(Franca, 1789) ha a primeira nocdo coletiva de felicidade, determinando-se que as
reivindicacdes dos individuos sempre se voltardo a felicidade geral. Hoje, o Preambulo
da Carta Francesa de 1958 consagra a adesdo do povo francés aos Direitos Humanos
consagrados na Declaracdo de 1789, dentre os quais se inclui toda a evidéncia, a

felicidade geral ali preconizada.

Atualmente, a felicidade esta elevada ao grau constitucional em diversos ordenamentos
juridicos. Nesse contexto, como deixar de citar o Reino do Butéo, que estabelece, como
indicador social, um Indice Nacional de Felicidade Bruta (“INFB”), mensurado de
acordo com indicadores que envolvem bem-estar, cultura, educacao, ecologia, padréo de
vida e qualidade de governo, determinando o artigo 9° daquela Constituicdo o dever do
INFB. O artigo 20, item 1 daquela Carta estabelece, na mesma esteira, que o Governo
devera garantir a felicidade do Estado de promover as condi¢Ges necessarias para o

fomento do povo.

Em linha analoga segue o artigo 13° da Constituicdo do Japdo e o artigo 10° da Carta da
Coréia do Sul: o primeiro determina que todas as pessoas tém direito a busca pela
felicidade, desde que isso ndo interfira no bem-estar publico, devendo o Estado, por leis
e atos administrativos, empenhar-se na garantia as condi¢es por atingir a felicidade; o
segundo estatui que todos tém direito a alcancar a felicidade, atrelando esse direito ao

dever do Estado em confirmar e assegurar os direitos humanos dos individuos.

Em recente estudo, dois economistas brasileiros se propuseram a analisar,
empiricamente, o que trazia felicidade aos brasileiros. Determinantes como renda, sexo,
estado civil e emprego se mostraram diretamente ligadas as respostas dos pesquisados a
respeito da felicidade. Concluiu-se, com base nesse estudo, que pessoas com maior grau
de renda se dizem mais felizes, assim como aquelas pessoas casadas. A relevancia do
estudo, destarte, é estabelecer elementos concretos como determinantes da felicidade

geral, demonstrando que é possivel, sim, definir objetivamente a felicidade.

Todos os direitos previstos na Constituicio — sobretudo, aqueles tidos como
fundamentais — convergem para a felicidade da sociedade. E assegurado o direito & uma

vida digna, direito esse que pode ser tido como fundamental para que a pessoa atinja a
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felicidade. Também a vida com saude é fator que leva felicidade ao individuo e a
sociedade. Uma adequada seguranca publica implica em uma vida mais feliz,
indubitavelmente. E assim ocorre com um sem-numero de direitos encartados na
Constituicao.

Os critérios objetivos da felicidade podem, no contexto constitucional, ser entendidos
como a inviolabilidade dos direitos de liberdade negativa, tais como aqueles previstos
no artigo 5° (variantes da vida, ao Estado prestacional — os direitos sociais, como 0s
preconizados liberdade, igualdade, propriedade e seguranca), além daqueles
relacionados no artigo 60 do Texto Constitucional. O encontro dessas duas espécies de
direitos — os de liberdade negativa e os de liberdade positiva — redundam, justamente, no
objetivo da presente Proposta de Emenda a Constituicdo: a previsdo do direito do
individuo e da sociedade em buscar a felicidade, obrigando-se o Estado e a propria
sociedade a fornecer meios para tanto, tanto se abstendo de ultrapassar as limitagdes
impostas pelos direitos de égide liberal quanto exercendo com maestria e, observados o0s

principios do caput do artigo 37, os direitos de cunho social.

Ante o exposto, em face da especial relevancia social da Proposta de Emenda a
Constituicdo que ora apresentamos, solicitamos as ilustres senadoras e senadores a sua

aprovacao.

Sala das Comissoes
CRISTOVAM BUARQUE



