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Uma fada invisivel desceu ali e me disse em voz igualmente macia e calida:
“Tu seras feliz, Bentinho; tu vais ser feliz”.

— E por que ndo seria feliz? perguntou José Dias, endireitando o tronco e
fitando- me.

— Vocé ouviu? perguntei eu erguendo-me também, espantado.

— Ouviu o qué?

— Ouviu uma voz que dizia que eu serei feliz?

— E boa! Vocé mesmo é que esta dizendo...

Ainda agora sou capaz de jurar que a voz era da fada; naturalmente as fadas,
expulsas dos contos e dos versos, meteram-se no coracao da gente e falam de
dentro para fora.

Machado de Assis, Memdrias Postumas de Bras Cubas (1881)
E tdo0 agradavel, no meio das desilusdes da vida, poder a gente reportar-se,
por intermédio do espirito, a caracteres nobres, afeicdes puras, quadros de

felicidade!

Gustave Flaubert, Madame Bovary (1856)



Resumo

VOLOTAO, Amanda. O modo Coca-Cola de ser feliz: ideais de bem viver nas campanhas
publicitarias dos anos 1960 e 2000. Orientador: Jodo Freire Filho. Escola de Comunicagéo
(ECO). Rio de Janeiro, 2015. Dissertagdo (Mestrado em Comunicacdo e Cultura).
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ).

Esta dissertacdo analisa as representacOes de felicidade promovidas pelo discurso da
marca Coca-Cola nos anos 1960 e 2000, a partir do viés tedrico foucaultiano. Tendo em
vista que a publicidade difunde orientacdes que auxiliam na organizacao, classificacéo e
compreensdo das experiéncias sociais, parto do pressuposto de que as acdes publicitarias
da Coca-Cola sdo uma importante fonte para averiguacdo das transformacgdes ocorridas
no paradigma moderno de vida feliz. O foco do presente estudo recai sobre os sentidos
engendrados pela narrativa da marca, especificamente, as rupturas e as continuidades em
suas representacGes de bem viver. Através da andlise das propagandas, campanhas e
acOes publicitarias veiculadas nos anos 1960 e 2000 no Brasil, examino os elementos
verbais e ndo verbais que compdem as principais referéncias de boa vida nestes dois
contextos histéricos. Averiguo, ainda, as condutas socialmente validadas que consolidam
hierarquias acerca do ideario de bem-estar. Com base nos estudos de governamentalidade,
biopolitica, verdade e poder, investigo as articulacdes entre os padrdes de vida feliz e as
politicas de bem-estar promovidas no neoliberalismo, destacando 0s processos de
legitimacdo de alguns modelos de subjetividade, bem como os seus efeitos na estrutura
social. Considerando que a narrativa da Coca-Cola se configura como uma préatica
concreta de um regime de veridigdo no interior da cultura de consumo, ressalto a
predominancia de aspectos particulares que caracterizam o discurso imperativo de

felicidade na contemporaneidade.

Palavras-chave: Coca-Cola; felicidade; neoliberalismo; producdo de subjetividade;

representacao.



Abstract

This paper analyzes the representations of happiness promoted by the discourse of the
Coca-Cola brand from 1960 to 2000, from Foucault's theoretical bias. Given that
advertising diffuses guidelines which assist in the organization, classification and
understanding of social experiences, | assume that advertising shares of Coca-Cola are an
important source to investigate the changes that occurred in the modern paradigm of
happy life. The focus of this study lies on the senses originated by the narrative of the
brand specifically ruptures and continuities in their representations of living well.
Through the analysis of advertisements, advertising campaigns and actions conveyed in
the years 1960 and 2000 in Brazil, 1 examine the verbal and nonverbal elements that
make up the main references of good life in these two historical contexts. | also ascertain
socially validated behaviors that consolidate hierarchies about wellness ideas. Based on
studies of governmentality, biopolitics, truth and power, | investigate the links between
the standards of happy life and well-being promoted in neoliberal policies, highlighting
the processes of legitimation of some subjectivity models and their effects on social
structure. Considering that the narrative of Coca-Cola is configured as a concrete practice
of a veridiction regime within the consumer culture, | stress the predominance of
particular aspects that characterize the imperative speech of happiness in contemporary

times.

Keywords: Coca-Cola; happiness; neoliberalism; production of subjectivity;

representation.
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Introducéo

Em agosto de 2014, li uma reportagem sobre um jovem que pedia sua namorada
em casamento de um modo inusitado. A partir da campanha Share a Coke® (que permitia
aos consumidores personalizar as embalagens da marca), Donnie McGilvra juntou as seis
garrafas necessarias para escrever “Beautiful Eloise, Will you marry me?”. Em seguida,
colocou-as na geladeira, acompanhadas por um buqué de rosas e um copo da marca
Coca-Cola, onde guardara a alianga. Ao deparar-se com a surpresa, Eloise disse sim. O
rapaz compartilhou a foto na fanpage da marca, angariando mais de um milhdo de
curtidas e cerca de cinquenta mil compartilhamentos.? A Coca-Cola postou uma
mensagem parabenizando o casal. Em entrevista concedida ao Buzzfeed, a assessoria da
empresa afirmou:

Todos nds da Coca-Cola gostariamos de estender nossos cumprimentos
a Donnie e Eloise pelo noivado. Estamos emocionados por Donnie ter
usado nossas garrafas de um jeito tdo especial e romantico. E
justamente sobre isso que se trata a campanha Divida uma Coca: criar
momentos de felicidade com pessoas proximas a vocé. NOs esperamos
que eles dividam uma vida feliz juntos e mandaremos algumas garrafas
de presente para comemorar.?

A decisédo do rapaz de incluir a Coca-Cola em um momento tdo especial e intimo
do casal ilustra o patamar alcancado pelas marcas na vida privada contemporanea. Ao
emitir opinides, sugestdes, conselhos e comemorar as conquistas junto ao seu consumidor,
a marca nao so interfere diretamente nos modos como 0 mesmo se relaciona; ela participa
ativamente na construcdo destas relaces. Por intermédio da publicidade, as organizagdes
interagem com a sociedade, produzindo sistemas de ideias que circulam livremente no
interior da cultura de consumo (ROCHA, 2010). Assim, a Coca-Cola se torna uma
importante mediadora nos processos de producéo de sentido. A difusdo e a legitimacao de
modelos de conduta a partir da narrativa da marca oferecem suporte para que o individuo
organize, classifigue e compreenda suas experiéncias, impactando na sua forma de

enxergar o mundo, 0 outro e a si mesmo.

! Disponivel em: <http://www.shareacoke.com/#bottle>. Acesso em: 13 set. 2014,

*Disponivel em: <http://mulher.terra.com.br/noivas’homem-pede-mulher-em-casamento-usando-garrafas-
de-coca-cola,3f2201ade85¢7410VgnVCM4000009bcceb0aRCRD.html>. Acesso em: 20 set. 2014.

® Disponivel em:<http://vejasp.abril.com.br/blogs/pop/2014/08/11/coca-cola-pedido-casamento/>. Acesso
em: 13 set. 2014.
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E dificil precisar quando e como a Coca-Cola assume tamanha relevancia cultural.
A origem da marca remonta as transformac@es sociais ocorridas a partir da Revolucéo
Industrial. Desde entdo, a performance da empresa vem justificando a sua forte presenca
no imaginario coletivo. Atualmente, a Coca-Cola é a bebida industrializada mais
consumida no planeta — s6 Cuba e Coréia do Norte ndo comercializam o produto.* Em
2011, calcula-se que a companhia tenha vendido mais de 1,7 bilhdo de copos de
refrigerante por dia.> Acredita-se que cerca de 10.450 Cocas Sejam consumidas por
segundo.® No ano de 2013, o valor da marca foi estimado em 79.213 bilhdes de ddlares,
bem acima da média das marcas da industria mundial de bebidas que é de US$ 28,391
bilhdes.” Tendo o seu patriménio cotado em US$ 200,48 bilhdes, a companhia conseguiu
um lucro liquido de US$ 8,37 bilhdes somente nos Gltimos doze meses.? No territrio
brasileiro, a Coca-Cola conta com, aproximadamente, 60 mil colaboradores diretos e gera
mais de 600 mil empregos indiretos.’

Tal magnitude se expande ao ambiente virtual. No Facebook, a pagina oficial da
Coca-Cola possui 88.336.386 fas'; no Twitter, ha 2.671.739 pessoas seguindo a marca**
e no canal oficial do Youtube, 355.799 assinantes'?. Tendo ocupado por treze anos
consecutivos o topo do ranking de marcas mais famosas do mundo®®, o relatério da
diretoria de 1995 ja era categérico ao afirmar que ndo se sabia o valor exato da marca.
Entretanto, os diretores estavam convencidos de que n&o teriam problemas para realizar
empréstimos com 0s bancos, caso a companhia queimasse e todo o patriménio tangivel

da empresa fosse ao chdo. Eles acreditavam que a forca da marca seria suficiente para

* Disponivel em: <http://economia.terra.com.br/coca-cola-volta-a-mianmar-so-2-paises-nao-vendem-a-
bebida,c398e500e9¢31410VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html> . Acesso em: 13 set. 2014.

> Disponivel em: <http://www.evef.com.br/a%20marca%z20coca-cola.php>. Acesso em: 14 set. 2014.

® Disponivel em: <http://www.ehow.com.br/fatos-sobre-cocacola-sobre_323173/>. Acesso em: 13 set. 2014.
" Disponivel em: <http://www.interbrand.com/it/best-global-brands/2013/Coca-Cola>. Acesso em: 14 set.
2014,

& Valor estimado em 13 set 2014. Disponivel em: <https:/br.financas.yahoo.com/q/ks?s=KO>. Acesso em:
14 set. 2014,

° Disponivel em: <http://cocacolabrasil.com.br/coca-cola-brasil/a-empresa-no-brasil/>. Acesso em: 13 set.
2014.

19 Disponivel em: <https://www.facebook.com/cocacola>. Acesso em: 14 set. 2014.

1 Disponivel em: <https://twitter.com/CocaCola>. Acesso em: 14 set. 2014.

12 Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/cocacola>. Acesso em: 14 set 2014.

3 Apos treze anos a frente do ranking organizado pela Interbrand, a Coca-Cola caiu para a terceira posicao
em 2013. Segundo informacdes da pesquisa, 0 1° e 0 2° lugar pertencem as marcas Apple e Google,
respectivamente. Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/apple-ultrapassa-coca-
cola-para-se-tornar-marca-mais-valiosa-do-mundo-10202042>. Acesso em: 13 set. 2014.
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angariar tamanho crédito.'* Corroborando com a crenca do poderio da marca, uma
pesquisa realizada pela Interbrand constatou que 94% da populagdo mundial reconhecia
o nome e o logotipo da Coca-Cola.™

Sob uma perspectiva culturalista da publicidade, observa-se que a Coca-Cola
desponta como um dos maiores icones da sociedade moderna. Com 128 anos de
existéncia e cerca de 70 em territério brasileiro, sua articulacdo com a vida
contemporanea é um fato inegdvel. Rotineiramente, associam-se & marca momentos
como um almocgo de domingo em familia; uma festa de aniversario; um encontro com
amigos ou, ainda, as comemoracOes natalinas. Servindo a producdo artistica das mais
variadas formas®®, a Coca-Cola penetra no espaco de sociabilidade, firmando-se como
representacdo de um estilo de vida leve, jovem e feliz.

Tendo como missdo refrescar 0 mundo, inspirar momentos de otimismo e criar
valor fazendo a diferenca’’, a marca mais famosa de refrigerantes se articula fortemente
ao modelo contemporaneo de bem viver'®. Embora seja uma falacia afirmar que o
sucesso da Coca-Cola advém Unica e exclusivamente deste relacionamento estabelecido
entre a marca e a felicidade, é notério que tal vinculo propiciou caminhos para que a

Coca-Cola alcancasse tal patamar de influéncia. Em uma sociedade caracterizada por um

14 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/0662/noticias/quanto-vale-a-coca-e-a-
nike-e-a-m0053830>. Acesso em: 13 set. 2014.

15 Disponivel em: <http://m.dnoticias.pt/impressa/revista/286421/286428-capa-o-sabor-da-felicidade-tem-
125-anos>. Acesso em: 14 set. 2014.

8 A marca Coca-Cola aparece em letras de musicas na voz de artistas como Caetano Veloso (Alegria,
Alegria; VVocé ndo entende nada); Lulu Santos (O Gltimo romantico); Legido Urbana (Geragdo Coca-Cola);
Raul Seixas (Teddy Boy, Rock e Bilhantina); Gonzaguinha (From United States of Piaui); Elis Regina
(Conversando no Bar), dentre outros. No &mbito internacional, 0 nome da marca aparece nas letras dos
Beatles (Come Together); Red Hot Chilli Peppers (Desecration Smile) e U2 (Billy Boola). No campo
literario, a marca surge como titulo do livro Sangue de Coca-Cola, de Roberto Drummond (1980); em
poesias de Décio Pignatari (Beba Coca-Cola); Silviano Santiago (Comunhio) e Frank O’Hara (Uma Coca-
Cola com vocé). No cinema, a marca aparece em Adeus, Lenin (2003) do diretor Wolfgang Becker, como
representacdo do fim do comunismo na Alemanha. Recentemente, a Coca-Cola protestou contra o uso da
marca no longa 7 km de Jerusalém, de Claudio Malaponti (2007). Ambientado nos tempos modernos, o
longa traz a jornada de um publicitario a Jerusalém em meio a uma crise existencial. Durante a viagem, o
protagonista encontra Jesus. A origem do processo por parte da empresa se baseia na polémica cena em que
Jesus entra em um carro e abre uma lata de Coca-Cola. Enquanto saboreia o refrigerante, o publicitario
afirma: "Deus, que propaganda”. Disponiveis em: (CEZAR: 2003); <http://letras.mus.br/>;
<http://www.blocosonline.com.br/literatura/poesia/pi/pi200289.htm>
<http://www.bbc.co.uk/portuguese/reporterbbc/story/2007/04/070404_jesuscocacolafilmefn.shtml>.
Acessos em: 14 set 2014.

7 Disponivel em: <http://cocacolabrasil.com.br/coca-cola-brasil/>. Acesso em: 14 set. 2014.

18 para tratar do modelo contemporaneo de vida feliz, optou-se por tratar as nogdes de bem-estar, boa vida e
bem viver como sindnimos de felicidade.
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novo ethos consumista, onde a vida feliz é tida como objetivo central e imediato do
sujeito moderno, a associacdo entre a Coca-Cola e a felicidade oferece inumeras formas
de acdo para a empresa, bem como traz uma forca incrivel para a marca. A partir da
campanha Open happiness, veiculada em 2006, a Coca-Cola assumiu explicitamente seu
relacionamento com o ideario de felicidade. Intitulada Abra a felicidade, sua verséo
nacional foi langada em 2009. Com base no compromisso de substituir a campanha Viva
0 lado Coca-Cola da Vida, sua proposta se baseia na ideia de que poucas marcas
possuem tanta propriedade para falar da felicidade como a Coca-Cola.*

Um caminho possivel para refletir acerca desta propriedade se encontra na
historia da marca. A formula da Coca-Cola é inventada, inicialmente, como um ténico
para o0 corpo e a mente. Dai em diante, a associacdo entre a marca e a felicidade ocorreu
progressivamente e de modo quase automatico, acabando por se naturalizar. No inicio, a
Coca-Cola era relacionada a cura. Com o passar do tempo, a mesma passou a ser
associada a uma sensacdo de prazer, a momentos de alegria, até chegar a propria
felicidade. Atualmente, a Coca-Cola se consolida como um dos simbolos que melhor
representa o american life way. Neste ambito, se a cultura americana se mostra o
referencial basico para a contemporaneidade, a Coca-Cola incorpora o conjunto dos
valores que norteia este estilo de vida americanizado. A marca se apresenta como
resultado de um tempo, de um lugar e de uma cultura (PENDERGRAST, 1993).

Como objeto de analise, a narrativa publicitaria da Coca-Cola costuma suscitar
interesse em um publico diverso. E possivel classificar os estudos sobre a publicidade da
Coca-Cola em trés grandes linhas: negdcios, ciéncias da linguagem e estudos culturais.
De modo geral, o primeiro campo traz consideracdes sobre a eficacia das estratégias da
marca; os lucros obtidos em suas campanhas ou, ainda, apoiam-se na Coca-Cola como
exemplo pratico da funcionalidade de alguma teoria de marketing e de técnicas
relacionadas a gestdo da marca. Tendem a avaliar o desempenho da Coca-Cola Company
ou de uma acéo especifica da empresa para, assim, averiguar as possiveis causas do seu

sucesso ou fracasso. Embora tragam dados estatisticos relevantes para reflexdes acerca do

9 De acordo com o site Coca-Cola Brasil, a campanha Viva o lado Coca-Cola da vida obteve uma
excelente performance em territério nacional, sendo fundamental para ampliar a identificacdo do povo
brasileiro com a marca. No Brasil, a campanha fechou com o maior indice de amor & marca em todos 0s
paises do mundo. Disponivel em: <https://cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/coca-cola-estreia-no-
brasil-sua-nova-campanha-global-abra-a-felicidade/>. Acesso em: 14 set. 2014.
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poderio da marca, bem como apresentem delineamentos importantes sobre a posicdo da
Coca-Cola no cenéario contemporaneo, tais estudos costumam privilegiar os resultados,
em detrimento dos fendmenos culturais que tangenciam tais processos (PENDERSGANT,
1993; SLATER, 2001; DHAR et. al., 2005; PEREIRA et. al., 2006; DALMORO et. al.,
2008; CASSIANO, 2008; FREITAS, 2010).

O segundo campo se caracteriza, principalmente, pela andlise de discurso.
Tratando da publicidade como género textual, o foco de interesse costuma ser a estrutura
interna da narrativa publicitaria e os sistemas de significacdo oriundos das combinacdes
entre os elementos verbais e ndo verbais. Nesta linha, ha o trabalho de Campos-Toscano
(2009) sobre o percurso dos géneros publicitarios a partir das propagandas da Coca-Cola,
e a pesquisa de Cezar (2003) sobre as relagdes interdisciplinares estabelecidas entre a
narrativa publicitéria e a literatura, o cinema e a musica na modernidade. Teixeira e Silva
(2013a; 2013b) averiguam a posicao sujeito em campanhas especificas da Coca-Cola na
Espanha e no Brasil, a partir da linha pécheuxiana de analise do discurso. Nos casos
supracitados, o discurso da Coca-Cola é analisado com base nas teorias sociolinguisticas.

Na &rea dos estudos culturais, Wagneleitner (1994) trata do papel da propaganda
no processo de americanizacdo ocorrido durante a Guerra Fria. O historiador analisa a
relacdo entre a reconstrugdo politico-econdmica da Austria e o processo paralelo de
assimilacdo do modelo cultural norte-americano, com base na analise de alguns dos seus
grandes icones como a Coca-Cola e o rock and roll. Nogueira (2008) discorre sobre as
estratégias de penetracdo de mercado da Coca-Cola a partir de duas acdes de
comunicacdo da marca: uma, dos anos 1940, que referencia a insercdo do produto na
economia latino-americana, e outra dos anos 2000, que trata da entrada da Coca-Cola no
mercado chinés. Sua pesquisa abrange a identidade cultural e o hibridismo da
comunicacdo publicitaria.

Tendo em vista a vinculacdo explicita entre a marca e a felicidade, os
investimentos em pesquisas acerca de um tipo especifico de vida feliz e a narrativa
publicitaria da Coca-Cola ainda sdo bem recentes. Machado (2010a) analisa a relagédo
entre o discurso otimista da marca na campanha Viva o lado Coca-Cola da Vida e a sua
recepgao entre os jovens, atentando para questdes de consumo e politizagdo. Por meio da

analise semiotica, Fogaca (2012) e Fogaca e Perez (2012) investigam as distintas formas
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e sentidos da felicidade no discurso publicitario, fazendo mencédo as campanhas da Coca-
Cola. A dissertacdo de Débora Gontijo (2014) enfatiza a relacdo entre a felicidade e o
discurso cientifico, explorando as configuracbes do modelo contemporaneo de bem viver
como um projeto de neurose feliz. A pesquisadora se baseia em trés campanhas
publicitarias, duas da Coca-Cola e uma do Grupo Pédo de Acucar. O trabalho de Danielle
Ripoll (2014) analisa seis pecas publicitarias da campanha Viva Positivamente. A autora
discorre sobre o crescente movimento de redengdo do consumo a partir de elementos
construidos pedagdgica e culturalmente como positivos. O estudo aborda questdes acerca
da qualidade de vida, consumo do corpo e o modelo imperativo de pensamento positivo.

Ivan Pincheira Torres (2013) apresenta uma visdo sobre a acdo da Coca-Cola no
Chile. Para tanto, o autor parte dos estudos sobre as emocgOes e as tecnologias de
governamentalidade neoliberal no contexto latino-americano para investigar a
implementacdo do Instituto da Felicidade da Coca-Cola no pais. O artigo trata das
articulacOes entre a politica estatal e os grupos econémicos privados para a gestdo dos
processos subjetivos vinculados a manifestacdo da felicidade. Tendo como principais
eixos os sentidos da felicidade, suas relagdes com as teorias do consumo e 0 mundo do
trabalho, Carrascoza; Casaqui & Hoff (2007) e Casaqui (2012) analisam algumas
campanhas da Coca-Cola e as suas vinculagdes com a esfera da producédo e os valores
neoliberais. Por fim, Riegel e Gama (2014) tratam do relacionamento entre felicidade e
consumo. Pautando-se em questdes acerca dos aspectos morais, do Estado e do mercado,
0s autores discorrem sobre as possiveis implicacdes da determinacdo de um estilo de vida
para os individuos na sociedade atual. O estudo discorre sobre 0s processos e praticas
sociais que constituiriam as experiéncias contemporaneas de felicidade, a partir da analise
critica foucaultiana.

Inserindo o presente trabalho no terceiro campo supracitado, parto da premissa de
gue os anlncios se mostram importantes artefatos culturais, caracterizando-se como uma
fonte rica para a anélise dos sentidos que constituem a vida social moderna. Ao mesmo
tempo em que fala da sociedade, a publicidade fala esta sociedade (ROCHA, 2010). Haja
vista o intuito por tras do discurso publicitario de educar, informar e influenciar os
individuos, é possivel perceber que as alegorias produzidas pela publicidade sao

essenciais para trabalhar a felicidade “compulsiva e compulséria” (FREIRE FILHO,

18



2010c, p.1) como um projeto de vida da estrutura social consumista. Por meio da
narrativa publicitaria da Coca-Cola, torna-se explicito um complexo sistema de
representacOes organizado segundo a confluéncia das I6gicas midiatica e neoliberal que,
em Ultimo caso, projeta e espetaculariza padrfes especificos de vida feliz pautados na
regulacdo legitimada de modelos de conduta. Assim, o estudo dos arranjos produzidos
pelas marcas a luz dos valores oriundos da realidade material possibilita mais do que uma
andlise das criagfes midiaticas; uma visao privilegiada da sociedade que transforma o
consumo e a busca pela vida feliz em seus principais pilares.

A crescente instrumentalizacdo de ferramentas para a avaliacdo do que é, bem
como do quanto se € feliz denota a preocupacdo com a felicidade hoje. A confeccdo de
um indicativo de desempenho intitulado Felicidade Interna Bruta ° ; eventos
governamentais para discutir parametros para a felicidade como forma de bem-estar de
uma nagdo?; a multiplicagdo de gurus dispostos a ensinar o passo a passo para o caminho
da vida feliz; a exposicdo continua e macante da boa vida nos diversos aparelhos

midiaticos?; a pesquisa apresentada no link reallyrichlist.com que intenta atribuir valores

20 Segundo o site Felicidade Interna Bruta, o conceito foi criado no Butdo, em 1972, partindo da premissa
de que uma sociedade ndo deve se pautar somente no crescimento econdémico para calcular o progresso de
uma nagdo. Desta forma, o FIB é um indicador que mede a integragdo do desenvolvimento material com o
psicologico, o espiritual e o cultural — sempre em harmonia com a Terra. As dimens@es do FIB sdo: bem-
estar psicoldgico; saide; uso do tempo; vitalidade comunitéria; cultura; meio ambiente; governanca e
padrdo de vida. Fonte:< http://www.felicidadeinternabruta.org.br/>. Acesso em: 6 ago 2014.

2L Em 2012, foi realizada a 5* Conferéncia Internacional sobre a Felicidade Interna Bruta. Entre os
palestrantes convidados, estavam o Vice-Presidente do Conselho Nacional do Butéo, Dasho Karma Ura, e a
coordenadora do Movimento FIB no Brasil, Susan Andrews. Fonte: <http://www.ufc.br/noticias/noticias-
de-2012/2460-conferencia-internacional-sobre-felicidade-interna-bruta-tem-apoio-da-ufc>.Acesso em: 5
ago 2014.

%2 Uma busca rapida sobre reportagens acerca do tema no site Google traz 2,270,000 resultados, dos quais
se destacam: o uso recorrente do termo para nomear diversos empreendimentos (Pousada Felicidade,
Restaurante Felicidade, Bar Felicidade etc.); a eclosdo de sites pessoais (0s famosos blogs) falando sobre o
assunto; a explosdo de livros que tratam sobre o tema, a partir das mais variadas linhas de pensamento e,
por fim, reportagens que abordam diferentes perspectivas sobre a felicidade: como um mito (Revista
Epoca), sindnimo de alegria (Revista Marie Claire), algo a ser construido (Uol — Scientifican American
Mente e Cérebro), um fardo (IstoE Independente) ou um elemento que deve ser encarado de modo menos
otimista (M de Mulher, Abril), sua relacio com o dinheiro (Revista Planeta Terra, dentre outros).
Interessante perceber como, na maioria das reportagens, ha sempre um profissional da area da psicologia
para analisar a felicidade. Disponiveis em:
<http://revistamarieclaire.globo.com/Marieclaire/0,6993,EML372285-1740,00.html>;
<http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0,,EMI123509315228,000+MITO+DA+FELICIDADE.htm>;
<http://www2.uol.com.br/vivermente/reportagens/a_construcao_da_felicidade.html>;
<http://www.istoe.com.br/reportagens/207231_0O+FARDO+DA+FELICIDADE>;
<http://mdemulher.abril.com.br/bem-estar/reportagem/viver-bem/novo-caminho-felicidade-738416.shtml>;
<http://www.felicidadesa.com/>; <http://revistaplaneta.terra.com.br/secao/reportagens/quanto-custa-a-
felicidade>. Acessos em: 13 set. 2014.
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monetarios as coisas que tornam as pessoas felizes; a énfase multidisciplinar dada a
felicidade, bem como tantas outras propostas de mensurar, objetificar e definir um
modelo de vida feliz podem parecer descabidas, mas ressaltam mais a forma como a
sociedade consumista lida e estabelece diretrizes acerca do ideario de boa vida e menos
como uma proposta deslocada de seu tempo.

Ha de se considerar, entretanto, a coexisténcia de varios formatos para uma
possivel natureza da vida feliz. Nota-se que a no¢do de bem-estar é constituida por
diversos modelos de subjetividade, muitas vezes, contraditorios. A heterogeneidade que
compde o ideario de bem viver se apresenta, portanto, como mais um motivo para o
questionamento acerca da difusdo do imperativo de vida feliz e as suas articulagdes com
os valores neoliberais, em detrimento de outros itinerarios possiveis (FREIRE FILHO,
2010a). Embora haja diversas formas de caracterizar uma vida feliz e a publicidade dé
conta de exemplificar indmeros modos para tanto, indubitavelmente, os valores oriundos
do sistema neoliberal perpassam a maior parte daguelas que estdo em cena. Tal
constatacdo destaca a geragédo de efeitos significativos deste modelo socioeconémico na
subjetividade contemporanea. Perceber tais impactos permite a exploracdo das
contradi¢bes que auxiliam na compreensdo da sociedade brasileira — seus impasses e suas
potencialidades.

Baseio-me na hip6tese de que a narrativa publicitaria da Coca-Cola se configura
como uma pratica concreta de um regime de veridi¢do presente na cultura de consumo. A
publicidade se caracteriza como um espaco de exercicio de poder, constantemente,
negociado entre as forcas sociais (MAZETTI, 2014). Ao emitir orientacdes e difundir
modelos de conduta, o discurso de felicidade da marca interfere e se cria a partir dos
modos de constituicdo do individuo contemporaneo. Sob a ldgica da penetracdo dos
principios mercantis nas esferas da vida social, averiguo as contradi¢des, 0s impasses, as
virtualidades e as diversas articulagbes que se originam do relacionamento entre a
felicidade e a publicidade da Coca-Cola, crendo que, em Ultima instancia, tal analise pode
destacar algumas caracteristicas essenciais dos modelos de subjetividade predominantes.
Os quadros de felicidade da marca guardam em seu interior um universo de simbolos que
merece a devida atengdo, uma vez que oferece possibilidades para refletirmos sobre a

experiéncia contemporanea.
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A proposta de estudar o discurso de felicidade nas campanhas publicitarias da
Coca-Cola nos anos 1960 e 2000 surgiu durante uma das reunies iniciais com o
professor Jodo Freire Filho. Nos primordios de definicdo do objeto da minha pesquisa,
discutiamos sobre um possivel recorte para o estudo da felicidade na publicidade. Foi,
entdo, que o meu orientador sugeriu a analise da Coca-Cola em dois tempos distintos. A
principio, a ideia de pesquisar esta marca me parecia trivial: em meu olhar superficial
sobre o tema, a Coca-Cola se caracterizava como um lugar comum. Ainda insistindo,
timidamente, a ndo me limitar a esta marca, o Prof. Jodo Freire Filho contra-argumentou:
“nao consigo pensar em outra marca que trate da felicidade como a Coca-Cola”. Xeque-
mate. Eu também ndo conseguia. Embora a vida feliz esteja se tornando assunto central
nas campanhas publicitarias®®, a relacdo entre a Coca-Cola e a felicidade parece
sobressair com facilidade diante dos esforcos executados pelas demais marcas.

A escolha deste objetivo suscita questbes complementares que auxiliam na diretriz
do estudo. Sendo assim, esta pesquisa se direciona, também, pelas seguintes perguntas:
Como se caracteriza 0 modelo de felicidade e quais sentidos seu processo de legitimagéo
pelo discurso da Coca-Cola engendra? Quais as articulacfes possiveis entre as
representacdes da marca e os regimes de verdade no contexto socioeconémico neoliberal?
Quais sdo, como se relacionam e como sdo difundidos pela narrativa publicitaria os

sistemas de ideias de bem viver que compdem a moralidade dos anos 1960 e 2000?

% De fato, parece que a incorporacdo explicita da felicidade no discurso publicitario é a mais nova vertente
das grandes marcas. A Kibon possui uma proposta similar a da Coca-Cola. Partindo da ideia de
compartilhar a felicidade, a marca produziu campanhas como a “Corrente da felicidade”, onde os
consumidores pagavam um sorvete para um desconhecido; um “Gargalhdometro” que compartilhava
gargalhadas na Rua da Felicidade (Pirendpolis, Goiés). Em seu site, 0 menu conta com seis opcdes, das
quais trés remetem a felicidade: videos da felicidade, planeta feliz e por criangas felizes. Em 2013, o Grupo
Pao de Acucar lancou a campanha institucional que possuia como tema a multiplicidade de opg¢des para se
alcancar a felicidade. A partir de uma musica cantada por Clarice Falcdo, a marca questionava 0s seus
consumidores acerca do que os fazia feliz. Em comemorag8o aos seus 33 anos, o SBT lan¢ou a campanha
“Quem compartilha felicidade, multiplica.” Segundo o manifesto da campanha, “Felicidade ¢ nascer com a
vocacdo de divertir. E ter mais energia a cada ano que passa. E ter a alegria de realizar sonhos. E estar
préximo de quem vocé ama. Mesmo que vocé ame 200 milhdes de pessoas. Felicidade é ser lembrado, ser
querido, ser compartilhado. N&o por algumas pessoas, mas por todas as familias. E informar e emocionar.
Para nés, felicidade é compartilhar e multiplicar o que temos de melhor com vocé". Contudo, é possivel
perceber que os investimentos recentes de grandes marcas no tema felicidade ainda sdo pequenos se
comparados ao relacionamento construido pela Coca-Cola em torno do tema. Disponiveis em: <
http://www.kibon.com.br/>; <http://www.propaganda.blog.br/pao-de-acucar-lanca-novo-filme-da-serie-
pra-ser-feliz/#axzz3DJhaN1R2>; <http://www.sbt.com.br/shtnaweb/tarolando/14691/SBT-lanca-nova-
campanha-e-conceito-Quem-compartilha-felicidade-multiplica.html#.\VBXieFfYPZM>. Acessos em: 14 set.
2014,
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Para responder a essas perguntas, considero trés principais linhas tedricas: a
perspectiva culturalista da publicidade; os estudos da felicidade como uma categoria
social e o eixo paradigmatico foucaultiano. No que tange ao viés culturalista da
publicidade, os trabalhos desenvolvidos por Rocha (1995; 2006; 2009; 2010) e Campbell
(2001) me auxiliam a refletir sobre os andncios publicitarios como produtos culturais
complexos, propiciando um olhar multifacetado sobre a publicidade e as suas relagdes
com a vida social. O estudo de Fontenelle (2013) oferece diretrizes para a realizacdo de
um estudo sobre a marca. Em seu trabalho, a autora analisa as articulagbes entre o
McDonald’s e as imagens produzidas no interior da sociedade fetichista.

A questdo da felicidade é analisada, principalmente, a partir dos estudos
desenvolvidos por Joédo Freire Filho sobre a vida feliz contemporanea como um discurso
imperativo. Suas pesquisas acerca da cultura psi também balizam as consideracfes deste
trabalho. Além dos escritos de sua autoria, a reunido de pensadores na coletanea
organizada pelo mesmo - Ser feliz hoje: reflexdes sobre o imperativo da felicidade — traz
perspectivas importantes para esta dissertagdo. O presente estudo se alicerga, ainda, em
Bruckner (2010); McMahon (2006); Minois (2011) e Zevnik (2014). Embora seja
perceptivel a limitacdo de narrar uma histéria da felicidade, os resultados conquistados
por esses autores possibilitam uma visdo sistematica acerca da vida feliz e das suas
contradicBes. As consideracdes realizadas por Condé (2010) sobre o imaginario da
felicidade no ambiente midiatico convergem com algumas das escolhas metodolégicas,
aqui, realizadas, bem como acrescenta elementos para se pensar as articulacdes entre o
discurso terapéutico e o midiatico.

Para tratar da relacdo especifica entre publicidade e felicidade, apoio-me nos
trabalhos de Carvalho (2010) e, principalmente, Mazetti (2014). Os mesmos discorrem
sobre a felicidade nas representacdes publicitarias no contexto brasileiro, analisando as
representacfes de bem viver no periodo compreendido entre os anos 1960 e 2000. Tais
pesquisas subsidiam o presente trabalho ndo sé no entendimento dos modos e sob quais
circunstancias a publicidade brasileira se desenvolveu, como acerca das relagdes
estabelecidas entre a narrativa publicitaria e os ideais de boa vida.

No que se refere as teorias foucaultianas, parto dos estudos de biopolitica,

governamentalidade, producdo de subjetividade, verdade e saber. Baseio-me nas
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principais obras de Foucault (1992; 2006; 2008a; 2008b; 2012) sobre os temas. As ideias
compreendidas nestes livros perpassam as consideracfes realizadas no presente estudo.
Por fim, dialogo diretamente com alguns dos trabalhos supracitados sobre a Coca-Cola
no campo de estudos culturais, em especial, os de Casaqui (2012) e Carrascoza; Casaqui
& Hoff (2007); Torres (2013) e Riegel e Gama (2014). Ainda, utilizo como referéncia
para o0 presente estudo o livro de Pendergrast (1993) que narra a historia da construgédo
desta marca.

O primeiro capitulo desta dissertacdo trata de algumas questdes que envolvem
uma histéria do pensamento sobre a felicidade. Desta forma, discorro acerca das
transformacdes ocorridas no ideario de vida feliz. Ap6s uma breve retrospectiva historica,
indico os principais fatores que fomentaram o modelo contemporéaneo de felicidade. A
partir disso, busco penséd-lo sob o viés da antropologia das emocdes, destacando as
articulacbes entre o mesmo, a dindmica do consumo e a légica da producdo. Por fim,
analiso o ideéario de bem viver e a sua relacdo com a publicidade e o discurso psicoldgico.

No segundo capitulo, examino o discurso da marca Coca-Cola a luz de um regime
de verdade pautado na acepcéo de vida positiva. A emergéncia do otimismo como fonte
cabal para a construcdo das representacdes contemporaneas de bem viver sinaliza para a
singularidade de algumas caracteristicas do atual ideario de felicidade. Apds uma breve
explanacdo sobre a histéria da Coca-Cola Company, analiso algumas das principais
campanhas e ac¢des publicitarias da marca, focando na objetificacdo da felicidade e no
empoderamento do sujeito a partir do papel social exercido pela empresa.

O terceiro capitulo trata de um estudo comparativo entre a publicidade da Coca-
Cola nos anos 1960 e nos anos 2000. Considerando os diferentes contextos, abordo
algumas rupturas e continuidades presentes no discurso da marca nestes dois periodos.
Interesso-me, assim, por perceber e empreender um exercicio reflexivo acerca das
transformacgdes ocorridas na moralidade moderna. Por fim, a andlise recai sobre o
discurso de felicidade da Coca-Cola como uma tecnologia de governamentalidade
neoliberal, redefinindo algumas das formulas de governar e ser governado. Como projeto
sociopolitico, o discurso da marca ressalta um programa de governo voltado para a gestao
contemporanea dos estados subjetivos e, ainda, sinaliza para uma nova forma de

participacdo politica por parte do consumidor.

23



Uma vez que o aumento do interesse pela felicidade — tal qual a conhecemos, hoje
— comeca por volta do final do século XX e inicio do XXI, torna-se necessario relativizar
a nocdo contemporanea de vida feliz. Assim, discorrer sobre as causas desta concepgéao
particular da experiéncia, analisando os jogos de poder envolvidos nesse processo e 0s
efeitos dessa concepgdo para os individuos, mostra-se um meio para entender como a
busca por uma vida feliz assumiu posi¢do central nas relagdes sociais modernas.

Quando a felicidade se torna um problema a ser resolvido, o que a narrativa
publicitéria da Coca-Cola e as suas representagcdes de bem viver tém a nos dizer? No
discurso de otimismo da Coca-Cola, é possivel localizar fundamentacdes pautadas na
psicologia positiva, no mercado, no individualismo e na autonomia assistida pelo Estado
que destacam, em Gltimo caso, 0 quanto as suas representacdes de bem-estar dialogam
com o modelo capitalista neoliberal. Ao mesmo tempo em que tal discurso enfatiza as
producdes de subjetividade baseadas em um imperativo de vida feliz, faz emergir as
problematicas oriundas dos sentidos produzidos pelo mesmo. A Felicidade Coca-Cola
pode ser considerada a sintese do conjunto de pensamentos acerca do modo capitalista de
ser feliz na era do consumismo moderno e, também, de seus conflitos. Neste contexto,
como lugar para o exercicio de reflexdo de diversas questdes existenciais, a narrativa
publicitaria da marca Coca-Cola e as suas representacfes da felicidade se apresentam
como um terreno propicio para entender como chegamos e que caminhos utilizamos até
aqui, estimulando a problematizacdo dos sentidos que determinam as direcdes que

almejamos sequir.
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1 Felicidade ferida: paradoxos nos ideais de boa vida

Ao realizar um estudo etimoldgico das palavras felicidade e feliz, Birman (2010)
afirma que, em geral, os dicionarios descrevem a felicidade como uma condicdo de ser
feliz de um determinado individuo em uma dada situa¢do. De acordo com o Dicionério
Houaiss Conciso, um sujeito feliz seria aquele que: 1 — foi favorecido pela sorte, virtuoso;
2 — bom resultado, auspicioso; 3 — prdspero, rico; 4 — abengoado, bendito, protegido. E
possivel identificar trés sentidos gerais para a palavra felicidade: satisfacdo,
contentamento; boa fortuna, sorte; e bom éxito, sucesso. O primeiro estd relacionado a
ideia de completude. O individuo feliz seria aguele a quem nada faltaria, ou, pelo menos,
aquele capaz de se sentir satisfeito em sua condicdo, seja ela qual for.

Jd o segundo sentido remonta a origem filos6fica da palavra felicidade.
Aproximando-se da ideia de eudaimonia®*, a ligacéo entre a felicidade e as ideias de sorte
e destino negava o papel da interferéncia humana no curso de uma vida feliz. Desta forma,
uma vida feliz dependia do acaso, bem como da vontade dos deuses. Na Grécia Antiga, a
felicidade era passivel de mensuracdo somente em termos de vidas inteiras, sendo
impossivel determinar se uma pessoa foi, efetivamente, feliz antes de sua morte.
Construida por volta do século V a.C., ainda € possivel encontrar alguns aspectos
oriundos da associacdo entre a vida feliz e esta acepcdo, nos dias de hoje. Na lingua
inglesa, a raiz de happiness — happ — esta relacionada as ideias de acaso, fortuna e
acontecimento. Tanto que palavras como happenstance (casualidade), hapless
(desafortunado) e perhaps (talvez) possuem o mesmo radical. No francés, bonheur se
origina da juncdo de bon (bom) e heur (fortuna ou sorte). Em italiano, portugués e
espanhol, felicita, felicidade e felicidad sdo derivadas do termo latim felix, que significa
favorecido dos deuses (MCMAHON, 2006; COHEN, 2010).

Diferentemente da segunda acepgdo, o terceiro sentido aponta para a agdo. A
felicidade se firma como algo passivel de ser alcancado, sendo associada & ideia de

movimento. O individuo deve se movimentar em direcdo a vida feliz. Deste modo,

 Sendo a juncéo entre eu (bom) e daimon (deus, espirito ou deménio), eudaimonia indica uma vida bem-
sucedida, afortunada. Relacionada a ideia de sorte, a eudaimonia compreende no daimon uma forca
superior que conduz o individuo a determinada direcdo (MCMAHON, 2006).
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afortunado se torna aquele que domina os meios para o alcance da boa vida. Neste
contexto, a felicidade se transforma em uma busca.

Segundo McMahon (2006), a felicidade funcionou nas sociedades ocidentais,
sobretudo, como uma ideia e uma aspiragdo. Ao mobilizar questdes problematicas, o
estudo da felicidade pressupde a articulacdo de perspectivas éticas, filosoficas, religiosas
e politicas. Sendo inviavel qualquer tentativa de delimitar a histéria da felicidade, surgem
possibilidades de analisar narrativas da vida feliz. Para Bruckner (2010, p. 47), uma
historia da felicidade se resume “a maneira pela qual cada época, cada sociedade esboga
sua visdo do desejavel e arbitra o que ¢ prazeroso € o que ¢ intoleravel.”. Na
contemporaneidade, a felicidade se mostra uma das questdes existenciais que mais tem
recebido atencgéo: objeto de estudo de diversos campos do saber, a ideia de ser feliz, hoje,
e as mobilizacbes que giram em seu entorno salientam a especificidade dos seus
horizontes. Com base nesta aspiracdo moderna a vida feliz, as formas como o ideéario
acerca da felicidade foi construido, representado e racionalizado, culminando no discurso

imperativo dos dias atuais, sdo tratadas a seguir.

1.1 A felicidade como um bem supremo: de objeto da filosofia a promessa crista

A Organizagdo das Nacgdes Unidas instituiu o dia 20 de margo como o Dia
Internacional da Felicidade. A resolucdo aprovada por unanimidade pelos 193 membros
da assembleia faz parte de uma campanha para a incorporacdo da felicidade como
indicador de progresso de uma nacdo. Em parceria com o cantor Pharrell Williams
(conhecido por sua musica Happy), a ONU criou um site que divulga videos enviados de
varias partes do mundo trazendo expressdes do que seria a felicidade. Segundo o
documento aprovado, a busca por uma vida feliz é um objetivo humano fundamental.”®
Para o secretério-geral da organizagdo, Ban Ki-moon:

a felicidade pode ter significados diferentes para cada pessoa. Porém, todos
n6s podemos concordar que ela também representa o fim de conflitos, da
pobreza e outras situagdes ndo favoraveis em que tantos seres humanos
sobrevivem.?

% Disponivel em:< http://www.dn.pt/inicio/globo/interior.aspx?content_id=2638292>. Acesso em: 23 set.
2014.
% Disponivel em: <http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/diversao-
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Tanto o documento instituido pela ONU, como as palavras do secretario-geral
trazem dois aspectos problematicos para o debate sobre a felicidade, nos dias atuais.
Primeiramente, a costumeira impressdo de que a felicidade, apesar de indefinivel,
caracteriza-se por valores comuns que tendem a superar divergéncias — tanto culturais,
como sociais — consideradas menos relevantes. Como consequéncia dessa sensacao,
talvez, é possivel notar também a existéncia de uma crenca que naturaliza a busca por
uma vida feliz como um elemento fundamental da esséncia humana. Tais aspectos geram
a opinido corrente de que todo individuo ndo s6 almeja a vida feliz, como compartilha da
mesma nocdo de felicidade.

De acordo com Bruckner (2010), nem sempre o ser humano procurou pela
felicidade. Embora esta constatacdo seja entoada desde o surgimento da filosofia cléssica,
valores como liberdade, justica, amor, amizade, dentre outros, seriam passiveis de
substituir a centralidade ocupada pela vida feliz na historia das civilizacdes. A percepcao
de uma vida feliz tampouco é unanime — as representacdes da felicidade abarcam
disparidades que pouco corroboram com as palavras de Ki-moon. Ainda segundo
Bruckner (2010), a ideia contemporanea da felicidade se tornou uma palavra prostituida a
medida que se consolidou como uma imposicdo frente as outras épocas ou sobre outras
culturas.

A partir do momento em que Sécrates assume a felicidade como um desejo
natural e legitimo do homem, inicia-se um longo periodo de 2400 anos de debates sobre
0s meios para se alcancar uma vida feliz. A filosofia classica tenta enumerar ideias
populares acerca da felicidade — riqueza, saude, beleza, poder, nascimento em berco de
ouro etc. Na Idade Média, Agostinho retoma as 288 opinides diferentes elencadas por
Marco Varrdo para demonstrar a inviabilidade das mesmas como sinénimos da felicidade
(MINOIS, 2011).

Conforme afirma Comte-Sponville (2010), antes dos fildsofos ja existiam pessoas
felizes. O que comeca com a filosofia, entretanto, € uma certa maneira de pensar a
felicidade e a sua busca. Enquanto os sofistas acreditavam que uma boa vida era

resultado da sorte, do destino e/ou dos deuses, a revolugdo socratica inaugurou a visao de

earte/2014/03/20/interna_diversao_arte,418610/onu-convida-internautas-a-interagir-no-dia-internacional-
da-felicidade.shtml>. Acesso em: 23 set. 2014.
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que a vida feliz poderia ser alcancada mediante o esforco individual. Antes do século V, a
felicidade era tida como uma condicdo experienciada e encerrada na ldade de Ouro e,
também, um assunto reservado aos deuses. A partir de 420 a.C., o viés politico se
apresenta de modo decisivo para repensar a vida feliz e as suas possibilidades. Tida como
sinbnimo do bem-estar e da qualidade de vida, os mais otimistas defendiam que a
felicidade era fruto de um regime politico bom. Desta forma, os atenienses poderiam se
considerar um povo feliz, uma vez que possuiam um Estado democrético forte que lhes
ofertava as condicOes necessarias a felicidade. Com a peste, as ruinas e as lutas politicas,
a ideia de felicidade ateniense se mostrou cada vez mais distante da realidade vivida e, ao
mesmo tempo, fez com que a vida feliz se tornasse foco de questionamento e de interesse
dos primeiros filésofos. De assunto publico, a felicidade comecava a ser vista como uma
questdo a ser resolvida individualmente. Os meios para 0 seu alcance deixavam de ser
responsabilidade exclusiva do Estado — sem maiores condi¢bes para garanti-la — e se
tornavam de cunho privado (MINOIS, 2011).

Sécrates foi o primeiro a analisar, detidamente, quais seriam as condi¢Ges
necessarias a felicidade. O pensamento socratico pressupunha que o desejo a felicidade
era uma aspiracdo genuina do ser humano. Quando o filésofo declara a vida feliz como
uma aspiracdo natural, ele a reinventa, circunscrevendo as discussdes filoséficas no
campo de debates sobre os meios para obtengdo da boa vida (MCMAHON, 2006). Para
Sdcrates, a garantia da felicidade estava na sabedoria. Através de uma conduta racional, o
individuo poderia buscar a vida feliz — condicdo que ia além da satisfacdo dos desejos.
Assim, a felicidade se apresentava como um bem supremo.

A medida que a felicidade se tornava um objetivo possivel ao individuo, os
impasses para o0 alcance da vida feliz se mostravam mais latentes. Platdo trataria a
felicidade e as suas relacdes com o desejo e a satisfacdo sob a perspectiva de um
paradoxo. A felicidade seria experimentada a partir da satisfacdo de um desejo. Sendo o
desejo uma falta, a felicidade ndo poderia existir no momento em que se desejava algo.
Uma vez satisfeito, entretanto, o desejo desapareceria e a felicidade também nao poderia
sobreviver onde ndo havia desejo. Ainda segundo o fildsofo, a felicidade estaria na busca
do Bem e do Belo, cabendo ao Estado ofertar uma estrutura favoravel a busca pela vida

feliz.
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Platdo vislumbrava a felicidade como uma questdo tanto individual, quanto
coletiva. A democracia, entretanto, ndo era 0 modelo viavel para a garantia da felicidade.
Segundo o seu argumento em A republica, os ideais individuais se opunham ao bem
coletivo. Desta forma, a liberdade individual deveria ser renunciada em prol de um
regime politico liderado por sabios que, em Ultima instancia, seriam capazes de garantir a
felicidade, tornando-a um direito, quase uma obrigacao. De acordo com Minois (2011), a
felicidade era tratada pela maioria dos fildsofos sob a via individual, uma vez que a via
coletiva dependeria de politicos mais familiarizados com as questdes filoséficas. Da
mesma forma, os filosofos pouco conheciam as questdes sociopoliticas, fato este que
levava os seus discursos sobre as condicdes sociais da felicidade a ganharem ares
utdpicos, como é possivel perceber no caso platénico.

Aristoteles preservou o desejo a felicidade construido no século anterior. Embora
admitisse a dificuldade de se definir a vida feliz, o filésofo foi 0 primeiro a sistematizar o
gue a mesma representaria. Bom berco, grande nimero de amigos, bons amigos, riqueza,
bons filhos, quantidade de filhos, velhice feliz, um corpo atlético, de boa estatura,
saudavel e belo, uma boa velhice, honra, fama, sorte e virtude eram alguns dos
constituintes do modelo aristotélico de felicidade. A educacdo pratica para a vida feliz
construida por Aristoteles se alicercava na ideia de movimento, compreendendo o esfor¢o
para demonstrar como a felicidade poderia ser alcancada por meio de agfes virtuosas,
baseadas no uso da racionalidade.?” Assim, o télos natural do bom individuo seria
pontualmente buscar a felicidade a partir da virtude, o elemento mais estavel e
controlavel para o alcance da vida feliz (MCMAHON, 2006).

Vale ressaltar que os primeiros escritos filosoficos sobre a felicidade limitavam
este objetivo a um grupo bem especifico. Os tratados sobre a vida feliz se pautavam nos
cidadaos livres do sexo masculino com boas condicdes financeiras. A felicidade tornada

acessivel estava longe de ser uma possibilidade aos que ficavam a margem (mulheres,

2T A felicidade, aqui, aludida é o que Aristételes toma como felicidade secundaria. No pensamento
aristotélico, a felicidade originaria do cultivo das virtudes de carater ndo é sindnima da felicidade primeira,
oriunda da mais alta expressdo do exercicio puro da razdo. A esta segunda, de carater contemplativo, ha
uma imanéncia divina. Nota-se, pois, que a dificuldade do fil6sofo em discorrer sobre a felicidade como
objetivo humano distanciando-se plenamente da referenciagdo aos deuses ressalta como, neste tempo, a
influéncia da vontade divina — acima da capacidade humana de controlar o seu destino pelo uso da razdo —
ainda exercia poder de influéncia sobre os pensamentos filoséficos (MCMAHON, 2006).
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criangas, pessoas de baixa renda etc.). A vida contemplativa oriunda do bom uso da
racionalidade era uma opgao para poucos.

No fim do século IV, a vida feliz ainda era um assunto recorrente, ressaltando as
expectativas que se consolidavam em relacdo a mesma. Tendo em vista a crise de valores
patridticos e morais gerados pela extincdo das cidades gregas para a criacdo de reinos e
monarquias aristocraticas cosmopolitas, a felicidade passou a ser, gradualmente, um
assunto a ser resolvido no ambito privado. Os prazeres individuais se tornavam mais
latentes ante o desmantelamento do Estado. E, o modelo de felicidade voltado apenas
para os cidadaos homens e livres caiu em desuso frente a multiplicagcdo do interesse geral
por receitas para uma vida feliz. Em resposta a tamanha procura, surgiram diversas
escolas e seitas focadas em estudos menos elitistas sobre a felicidade.

Neste cenario, destacam-se duas escolas filosoficas — o estoicismo e o epicurismo.
Enquanto para os epicuristas a vida feliz propiciaria a virtude, os estoicos acreditavam
que a virtude possibilitava a felicidade. Neste primeiro momento de reflexdes acerca da
boa vida, a ideia de ser bom sobrepunha-se ao desejo de se sentir bem. Mesmo que essas
novas escolas defendessem a universalidade da felicidade, diferentemente dos filésofos
anteriores, 0s caminhos para alcancar a vida feliz ainda eram téo dificeis que colocavam
em risco a crenca em sua viabilidade.

Sécrates, Platdo e Aristdteles trouxeram a felicidade ao campo de possibilidades
humanas, mas a tangibilidade de alcancar tal objetivo se mostrou tdo incerta que exigia
caracteristicas quase divinas dos individuos afoitos por obter uma vida feliz. Os fil6sofos
classicos plantaram o desejo a felicidade no seio da sociedade sem, com isso, oferecer
subsidios praticos para a sua concretizacdo, 0 que gerou uma angustia descomunal nos
seres humanos. Em uma tentativa de erradicar essa aspiracdo ndo concretizada, Epicuro e
Zendo propuseram o desejo pela felicidade a partir da erradicacdo do préprio desejo. Tal
possibilidade se mostrou tdo impraticavel quanto.

Séneca talvez seja a melhor figura para sinalizar a complexidade dos caminhos
propostos para a felicidade, segundo os ideais filosoficos. De acordo com seus tratados, a
felicidade seria aquela vida conciliada com a sua natureza. Uma vida feliz seria uma vida
onde a virtude se tornaria um fim em si. Entretanto, Séneca afirmava ser incapaz de abrir

méo dos prazeres terrenos para alcancar a felicidade. Embora concordasse com a
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definicdo de felicidade do pensamento filosofico classico, o bon vivant ainda assim
preferia manter o seu estilo de vida desregrado a se tornar um sabio. Ora, se a felicidade é
um desejo imanente ao ser humano, como pode alguém se contentar em ndo busca-la?
Mesmo apds tanto tempo de debates sobre a felicidade, os impasses sobre a vida feliz
permaneciam.

No periodo de aproximadamente 200 anos, os pensadores da Grécia Antiga
abarcaram a ideia de felicidade como uma meta. Deste ponto, originou-se a principal
contribuicdo da filosofia classica para a historia da felicidade: suas preocupagdes e
esforcos acerca do tema colocaram a felicidade em um patamar privilegiado na hierarquia
dos objetivos da humanidade. A vida feliz exigia disciplina e trabalho arduo. Embora os
limites do controle humano e a influéncia do imprevisivel gerassem conflitos para a
racionalizacdo das condicBes necessarias a felicidade, as correntes filoséficas destacam a
primeira percepc¢do do individuo como um ser autbnomo, responsavel por sua sorte e pela
escolha dos caminhos a serem percorridos (CARVALHO, 2010).

A religido crista trouxe um novo formato para os pensamentos sobre a felicidade.
Na primeira metade do século IV, Lactancio aborda questbes sobre a vida feliz em
Institutions divines. Segundo o cristdo, os filésofos fracassaram em suas tentativas de
definir a felicidade, pois, além de opinides divergentes, 0s mesmos eram incapazes de
indicar um caminho para a mesma (MINOIS, 2011). O autor continua a sua narrativa
sobre a vida feliz e afirma que a felicidade como um bem soberano deveria atender a dois
requisitos: ser permanente e acessivel a todos. A partir dessas exigéncias e observadas as
condi¢cdes humanas, a felicidade é colocada como algo impraticavel neste mundo. Com
uma promessa de felicidade eterna, a religido cristd mobiliza a civilizacdo ocidental a
buscar a vida feliz p6s-morte por meio do sofrimento na vida terrena.

De acordo com Carvalho (2010), o cristianismo introduziu uma nova relacdo da
sociedade com o tempo. A dimensdo futura consolidada a partir da crenca da salvacéo
constituiu um fato novo sobre a felicidade que, em ultima instancia, modificou
profundamente a experiéncia da temporalidade. O teor provisério da vida mortal
obscureceu o conflito entre a felicidade e a sua auséncia no tempo presente. Assim, 0
interesse recaia sobre a esperanga de uma vida feliz. Mesmo em meio ao sofrimento, a

crenca em uma felicidade concedida apds a morte era capaz de promover uma sensacao
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de prazer. De certo modo, a dor em vida ndo era maior do que o entendimento de que se
estava inundado pela verdade de Deus. Enxergando no martirio uma solicitacdo divina,
acreditava-se que abdicar dos prazeres transitérios do mundo e aceitar as dores e 0
sofrimento se configuravam como um pequeno sacrificio diante da oportunidade da bem-
aventuranca oferecida por Deus.

A vida terrena se mostrava, portanto, um intervalo de dor entre duas felicidades: a
do paraiso, desfrutada por Adéo e Eva, e a felicidade do paraiso divino, destinada aqueles
que tivessem uma passagem digna — o que significa dizer, muito sofrida — aqui na Terra.
Né&o satisfeitos em prometer a felicidade aqueles que estivessem dispostos a sofrer em
vida, os cristdos ameacavam aqueles que queriam a felicidade neste mundo, com base na
ideia de inferno. As lagrimas tonar-se-iam um dever moral em um universo onde o riso
era malquisto. Mesmo o sacrificio da vida feliz e a exultacdo da dor sendo acessiveis a
todos, é importante sinalizar que a felicidade eterna se mostrava uma oportunidade
apenas para os escolhidos. Com o inferno ao encalce de novas vitimas, 0 medo de nédo
estar entre os individuos salvos pela misericordia divina fazia com que muitos ndo so6
aceitassem, como buscassem o sofrimento (MCMAHON, 2006; MINOIS, 2011).

Santo Agostinho, um dos maiores tedlogos a se dedicar ao estudo da felicidade,
defendia que a vida feliz estava ligada ao cultivo do espirito a partir do exercicio da
sabedoria. Em sua obra Cidade de Deus, o cristdo afirmava que o pecado original teria
sido uma transgressdo que, em ultimo caso, levou a proibicdo da felicidade como um
estado puro ao alcance dos individuos. Para ele, Deus havia condenado toda a
humanidade, fazendo com que a mesma fosse punida pelos erros de Adéo e Eva. S6 Deus
seria capaz de transformar e curar os homens, dando aos escolhidos o dom da felicidade
no momento de sua morte. Se a crenga cristd possibilitava uma compreensdo melhor do
fracasso em se alcancar a felicidade concebida pela filosofia classica, trazia a tona outro
impasse: como desejar a vida terrena, se a felicidade s6 poderia ser conquistada apds a
morte? Se a felicidade era impraticavel neste mundo, por que manter e prolongar a vida
terrena?

Frente a estas questdes, Aquino suscitou uma visao mais otimista da vida terrena
ao promover a possibilidade de uma felicidade imperfeita neste mundo, de modo que

depois houvesse o encontro com a felicidade auténtica, eterna. Em didlogo direto com as
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ideias aristotélicas, Tomas de Aquino trata a felicidade como um processo. Acreditando
que a vida era um processo constante de ascensao, ele defendia que o individuo deveria
se guiar pelos ensinamentos cristdos e as virtudes teoldgicas — caridade, esperanca e fé.
Na visdo de Aquino, 0 homem era plenamente capacitado para identificar as leis naturais
que direcionavam as suas vidas e, a0 mesmo tempo, cultivar as virtudes teoldgicas e 0s
fins mais elevados.

Ao mesclar as ideias cristds a filosofia aristotélica, Tomas de Aquino abria
caminho para um pensamento intermediario entre a felicidade na terra e a felicidade no
céu. O discurso de Aquino, mesmo otimista, ainda era muito impreciso e tedrico. Para ele,
uma felicidade imperfeita era possivel, mas se afastava na medida em que o individuo se
aproximava. Anos mais tarde, ainda sob tal logica, Lutero remodelou a concepcdo de
felicidade, sob a égide da virtude e do prazer. O pensamento luterano defendia que a
alegria e o bem-estar eram um indicativo de favorecimento humano. Rompendo com a
exaltacdo do sofrimento proposta por Santo Agostinho, os individuos deveriam buscar a
felicidade terrena, uma vez que a dignidade humana era compativel com os prazeres do
mundo e havia justica na procura por eles. Consagrava-se, assim, uma visdo onde a
felicidade terrena era um sinal de bem-aventuranca e aprovacdo divina (MCMAHON,
2006).

Apos indicios cada vez mais fortes da legitimacdo da busca pela felicidade terrena,
a caricatura do individuo feliz emergiu na fase renascentista. O fim das pestes e das
grandes fomes, o impulso econémico, o desenvolvimento das cortes e a redescoberta da
vida intelectual da Antiguidade propiciaram uma transformacdo no contexto social e nas
condicOes de vida da populacdo, fomentando um desejo geral a felicidade. Este periodo
aponta, também, para o fracasso dos projetos criados para o alcance da vida feliz. De
acordo com Minois (2011, p. 29), “o século XVI nao ¢ feliz, ele quer ser feliz, e quanto
mais se quer feliz, mais se constata que ndo €.

Entre os séculos XV e XVI, era possivel vislumbrar obras de arte com sorrisos
destacados. Mesmo que a contencdo emocional ainda fosse grande, aos poucos, a
expressdo da felicidade ganhava os seus préprios contornos, assumindo um carater
publico. Paralelamente a isto, meios para se tratar a melancolia, também, proliferavam.

Tais indicativos sinalizavam para o estabelecimento efetivo de uma relacdo entre a
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felicidade e a dignidade humana. Os humanistas do Renascimento conseguiram, mesmo
que dentro dos limites da teologia cristd, ampliar o espaco dado aos prazeres imperfeitos
da vida. A reforma protestante combinou, efetivamente, prazer terreno e felicidade pds-
morte. Renegando o carater superior e utopico dado a felicidade, esta passava a ser
relacionada ao cotidiano e as acdes rotineiras da vida privada. Com isso, o bem supremo
se tornava, progressivamente, um objeto do desejo moral de um maior nimero de pessoas.
N&o tardou para que a promessa de felicidade acessivel a todos fosse cobrada, de modo a

exigir solugdes concretas para o seu usufruto no tempo presente.

1.2 Do direito instituido ao dever individual: o triunfo da felicidade como um

imperativo

A passagem de um modelo de felicidade absoluta e irrealizavel para um modelo
de felicidade relativa e concreta foi marcada por um longo periodo de questionamentos:
nomes como La Rochefocauld, Hobbes, Pascal e Bousset colocaram o que até entdo era
dito sobre a vida feliz em xeque. Ao propor reflexdes que funcionaram como ferramentas
para desmistificar as fronteiras da felicidade, os pensadores da época implementaram
uma visdo mais realista da busca por uma vida feliz. No lugar de uma felicidade perfeita,
0 carater sombrio que predominou o século XVII imp6s uma felicidade imperfeita que,
ao menos, era passivel de ser construida (MINOIS, 2011).

O século XVIII consolidou o carater multiplo e fugidio da felicidade. Muitos
foram os pensadores que trataram da felicidade, poucos os que ndo se contradisseram em
seus discursos. Smith via aspectos divinos na vontade do homem de “embelezar” a sua
condicdo. Locke recomendava a fuga do que causava desconforto. Diderot discorreu
sobre a felicidade vinculada ora a natureza, ora a virtude; ora ao sentimento, ora a razao;
ora a acao, ora ao repouso. Voltaire defendeu a felicidade a partir do luxo e dos prazeres.
Anos depois, reposicionou a questdo da vida feliz sob um viés comedido do homem —
para Voltaire, 0 homem era um ser social que é feliz tanto quanto a natureza permite. Por
fim, ao colocar as teorias sobre a felicidade nos eixos individual e coletivo, Voltaire
afirmou que o mal estaria por toda a parte e, por isso, 0 homem sé poderia ser feliz

mediante a abstencdo. O caminho da felicidade ganhava novas versoes, a partir dos mais
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diferentes discursos — metddicos, sentimentais, voluptuosos etc. Entretanto, convergia o
ceticismo sobre a vida feliz no século XVIII: enquanto para alguns, a felicidade nédo
existia efetivamente, para outros, ela existia, mas ndo era possivel determinar um método
para alcanca-la. Sendo um assunto de cunho individual, a felicidade assumia,
progressivamente, um carater mais relativo.

Mesmo contraditdrios, os pensadores do século XVIII concordavam que a busca
da felicidade deveria ser tratada como uma nova moral. Conforme afirma Minois (2011,
p.280), a vida feliz seria uma “religido aberta, sem papa, sem biblia, sem dogmas”. O
desejo crescente pela felicidade e a multiplicacdo de receitas e caminhos para a vida feliz
fez com que, pouco a pouco, a busca pela boa vida se tornasse tdo aguda a ponto de se
caracterizar como uma nova exigéncia social. A forca revolucionaria incorporada a esta
busca ressignificaria os padrfes conhecidos do ideario de bem viver.

A ascensdo das nagOes-Estados com uma melhor infraestrutura, a expansdo do
comeércio, 0s avancos na produtividade agricola e o0 nascimento de culturas de consumo
que permitiram uma maior atencdo ao entretenimento e a artigos de luxo criaram uma
atmosfera propicia para a emergéncia da felicidade como um objetivo amplo e irrestrito.
As populacGes deixavam de se preocupar com questbes basicas de sobrevivéncia e
passavam a atentar para uma meta mais ousada: a felicidade terrestre. Como gozar dessa
felicidade? — seria esta a pergunta que direcionaria a sociedade da época.

Paralelamente as discordancias significativas no pensamento do século XVIII que
deslocavam a felicidade para um paradigma mais relativo, surgia um consenso acerca da
relacdo entre o progresso social e as condi¢cdes objetivas para uma vida feliz. A ideia de
que uma sociedade mais justa, igualitaria e livre era um pressuposto ao alcance da
felicidade se tornava mais intensa. Baseados na ciéncia e na técnica, eclodiram
movimentos que tentavam quantificar a felicidade. Para Maupertuis, a felicidade era uma
questdo aritmética. Paley afirmava que a felicidade poderia ser definida como a maior
quantidade de excedente de prazer sobre a dor. O marqués de Chastellux se baseava em
critérios objetivos e quantificaveis para realizar um estudo sobre os povos mais felizes ao
longo da histdria, medindo a maior felicidade do maior numero. Hutcheson defendia que
a melhor agdo era aquela que proporcionava maior prazer a um maior nimero de pessoas.

Por fim, Bentham sustentava que a maior felicidade para 0 maior nimero era a Unica
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coisa que, de fato, interessaria aos homens (MINOIS, 2011).

Contraditoriamente, 0 que se sabia sobre a felicidade no inicio do século nao
pareceu avangar com o aumento significativo de publicagdes sobre o tema. Desta
constatacdo, é possivel destacar duas principais consequéncias. A incapacidade dos
filésofos de concordar sobre a vida feliz seria factual para o surgimento do romantismo,
baseado na melancolia do individuo e na sua busca desesperancosa e sem fim pela
felicidade. Do outro lado, a percepcdo do fracasso da busca individual da felicidade
reforcaria a via coletiva como a chave para o alcance da vida feliz (MINOIS, 2011).

Os eixos econémico, politico e social como caminhos para a felicidade serviriam
de base para a reivindicacdo de uma reforma estatal: a esperanca da vida feliz retornava
ao campo publico. O Estado se apresentava como o responsavel por garantir a felicidade
da nagdo. Uma convicgéo coletiva se formava a partir da ideia de que a boa vida era ndo
s0 uma possibilidade terrena; como um direito natural e inaliendvel de todo e qualquer
individuo. O século XVIII se dedicou, incansavelmente, a busca por uma férmula da
felicidade.

Exigéncia de felicidade publica por uma legislacdo apropriada e
exigéncia de uma felicidade privada pela aplicacio metddica de
algumas receitas. A felicidade ser arte ou ciéncia depende, de qualquer
modo, de um método, que cada um pode aprender. Ela responde a leis, a
condicdes objetivas, validas para todos; ndo € mais um simples estilo de
vida reservado a uma elite, é uma técnica que se ensina (MINOIS, 2011,
p.298).

A partir do movimento iluminista e da revolugdo francesa, a vida feliz se
transformava menos em uma possibilidade rara como acreditavam os filésofos gregos,
tampouco em um objetivo a posteriori como defendiam os cristdos, do que uma verdade
Obvia, a ser perseguida e obtida aqui e agora. Tendo como uma de suas questdes centrais
a busca por uma vida melhor, o lluminismo visava reformar a sociedade e os valores
herdados pela tradicdo medieval. Criando uma defini¢do prépria do que seria uma vida
feliz, os pensadores iluministas se diferenciavam dos classicos, principalmente, por dar
mais énfase ao prazer e ao bem-estar. Depois de muito tempo, a dor deixava de ser vista
como algo natural para dar lugar a exigéncia da felicidade com uma constituigdo positiva,
um bem a ser compartilhado por todos. Atribuindo a ciéncia, a técnica e a politica o papel

de prover o bem-estar a humanidade, a felicidade se tornara mais do que uma aspiracéo,
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um valor que nortearia as sociedades modernas.

A Declaracédo de Independéncia dos Estados Unidos e a Declaracéo de Direitos do
Homem e do Cidad&o foram os primeiros documentos oficiais a referenciarem a nova
condicdo da felicidade. Na primeira, afirma-se que a busca da felicidade € um direito
inaliendvel, cabendo ao Governo promové-la. No segundo, atesta-se que as
reivindicacdes deveriam se dirigir sempre a conservacao da Constituicdo e a felicidade
geral. E possivel encontrar na Declaracdo de Direitos do Homem e do Cidaddo a
promessa de luta pela felicidade de todos. A Constituicdo de 24 de junho de 1793 volta a
afirmar que o objetivo da sociedade ¢ a felicidade comum.

A revolucdo social proposta prescindia uma revolucdo, também, moral. Era
preciso que os individuos modernos enfatizassem o bem-estar comum em detrimento dos
interesses pessoais. O conde de Sinety, deputado da nobreza de Marselha, ja sinalizava
para os conflitos gerados a partir da relacdo entre a felicidade privada e a felicidade
coletiva. Para ele, era preciso reunir em documento oficial ndo s6 os direitos do cidadao,
como os seus deveres. Tendo o Estado a responsabilidade de proporcionar a felicidade,
todo cidad&o teria o direito a busca da vida feliz, desde que os limites dos direitos alheios
fossem respeitados (MINOIS, 2011). Téo dificil quanto concretizar este dever era
determinar as fronteiras e os meios para o estabelecimento da felicidade terrestre e
irrestrita, respeitando 0s interesses coletivos e individuais neste processo. E, assim, diante
da promessa revolucionaria de oferecer a felicidade a partir do uso da razéo a todos os
cidaddos, aqui e agora, 0 mais novo rito moderno se via em um impasse tdo ardiloso
quanto de seus predecessores.

De fato, as dificuldades de se pensar uma coexisténcia entre prazer privado e bem-
estar publico estavam presentes desde o inicio das discussfes sobre a felicidade, no
pensamento platbnico, por exemplo. Entretanto, para Jefferson, esta relacdo néo
apresentava problemas: a busca pela satisfacdo individual, realizada com base na razéo e
a partir do comedimento, ndo contrastaria com a felicidade coletiva. A educacéo baseada
na racionalidade asseguraria a busca por prazeres privados sem o comprometimento do
bem-estar coletivo. Refutando o pensamento de Jefferson e de alguns tedricos do
Iluminismo, Hannah Arendt afirma que a oposicdo permaneceria: o conflito entre publico

e privado ganhava um novo capitulo, onde o segundo acabaria por sobressair cada vez
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mais em relacdo ao primeiro (MCMAHON, 2006). Neste ensejo, a busca da felicidade se
transformou quase que em um sindnimo para uma busca individual pela riqueza, pelo
prazer e pela propriedade.

O desejo a vida feliz atingia uma proporcao sem precedentes. O Novo Mundo se
configurava por uma massa ascendente que almejava o conforto e os bens materiais e,
inversamente, a uma elite que se amedrontava diante da possibilidade de perder o que ja
possuia. Na medida em que a boa vida se tornava um direito e o sofrimento um insulto a
nova ordem moral, os desejos de obtengdo a vida feliz acabariam por tornar a busca da
felicidade um dos maiores anseios da modernidade.

Dois foram os valores que se destacavam nessa nova cultura, segundo Tocqueville:
a doutrina do correto entendimento do interesse proprio e o espirito religioso que
influenciava, significativamente, as relagdes sociais. Para o autor, a doutrina do interesse
préprio se consolidou como um ethos cultural que imprimia no individuo moderno a
necessidade de conciliar interesse coletivo e particular. Deste modo, incutia-se uma
compreensdo de que a recusa das paixdes era necessaria, pois todo ser humano deveria se
sacrificar habitualmente, ignorando prazeres momentaneos, a fim de garantir interesses
duradouros para toda a vida. Mais do que o bem coletivo, o que estava em foco era o
interesse proprio, 0s modos como o individuo poderia servir a si mesmo ao servir 0s
outros. O autocontrole firmava-se, portanto, como um meio para alcangar a felicidade.
Sob uma perspectiva social, o espirito religioso se consolidou como um aspecto de suma
importancia na dindmica das sociedades democraticas e comerciais. A religido se
mostrava Util, uma vez que era capaz de “tornar” os individuos mais felizes e prosperos.
O espirito religioso instituia a vontade de resistir aos prazeres efémeros, a forca para se
controlar e seguir um projeto de felicidade, bem como o impeto para agir com base em
um interesse maior (MCMAHON, 2006).

Tocqueville atenta, também, para as problematicas geradas pela questdo da
sociedade igualitaria. Segundo ele, a crescente igualdade social resultaria em homens
cada vez mais insaciaveis em seu anseio por direitos iguais. A0 mesmo tempo em que
possibilitaria a expansdo dos desejos humanos, uma sociedade igualitaria tenderia a
possuir homens mais fracos e mais submissos a busca por suas satisfacfes. A sociedade

democratica ndo e capaz de produzir uma igualdade perfeita na mesma medida em que
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instala essa esperanca nos individuos, por isso as pequenas diferencas se tornariam
angustias desproporcionais — a menor desigualdade tenderia a afligir mais do que se
supunha.

Em 1835, John Stuart Mill retoma as palavras de Tocqueville. Embora
concordasse com a parte dos problemas da ordem de maioria salientados por Tocqueville,
Mill acreditava que o motivo deste incbmodo néo era causado pela igualdade social. Para
0 autor, esta inquietacdo era propria da civilizagcdo comercial em si. De acordo com Mill,
0 risco de esmagamento da individualidade era cerne da sociedade moderna — capitalista
e democrética.

Em 1904, Weber identifica o que chama de espirito do capitalismo. Segundo o
autor, na ansiedade protestante pelo futuro da salvacédo individual se encontrava a forca
motriz para o acimulo do capital, considerado tanto sinal de béncdos divinas, como
sindnimo de felicidade. A vida feliz seria representada pelo conforto gerado na aquisicéo
de bens materiais, bem como no prazer proporcionado pela satisfacdo de saciar um desejo.
Percebendo que as leis poderiam garantir a busca da felicidade, mas o alcance caberia ao
individuo, Smith, Mill, Tocqueville, Weber e tantos outros preocupavam-se com 0s
perigos de um possivel fracasso nesta busca. Sem uma orientacdo moral adequada, cuja
auséncia era comum no contexto consumista, a busca da felicidade poderia se tornar
frustrada. Logo, os individuos perceberiam a plasticidade da vida feliz baseada,
unicamente, no conforto e na satisfagdo oriundos dos produtos consumidos.

Com o tempo, estas buscas consideradas triviais abriram espaco para o
surgimento das utopias socialistas. Nesta linha de pensamento, acreditava-se que as
tensdes entre o interesse privado e o bem publico desapareceriam com o tempo, uma vez
que as forgas sociais que moldariam os desejos individuais tenderiam a instalar uma
vontade coletiva. Neste estado ideal, todos iriam querer apenas o que precisassem, sem
interferir na l6gica comunitaria que seria instalada (MCMAHON, 2006).

A despeito dos conflitos entre teoria e pratica que culminariam no fracasso dos
projetos socialistas e comunistas, a constituicdo do modelo neoliberal deu caracteres
préprios ao ideario de bem viver a partir dos anos 1980. Primeiramente, o Estado perdeu
a posicdo de mediador e regulador do espaco social para o mercado. Tal fato ocasionou a

fragilizacéo das institui¢fes politicas, bem como a fragmentacdo do espa¢o social em um
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conjunto de individuos, responsaveis cada um pela efetivacdo de sua prépria felicidade.
O desejo de ser feliz se consolidava como algo insaciavel. De acordo com Lipovetsky
(2007):

O bem-estar se impde como um novo horizonte de sentido, condigéo
sine qua non da felicidade, um dos grandes fins da humanidade que ja
ndo aceita sofrer passivamente sua evolugdo. No é mais a mudanca de
si que aparece como um caminho certo da felicidade, mas a
transformacdo do mundo, a atividade fabricadora capaz de aliviar as
penas, embelezar a vida, proporcionar cada vez mais satisfacdes
materiais. Da mesma maneira como a modernidade democratica ndo
pode ser separada dos valores de liberdade e de igualdade, ela compde
um sistema com a cultura do bem-estar que concretiza o ideal da
felicidade terrestre assim como a fé na raz&o e na acéo transformadora
dos homens (LIPOVETSKY, 2007, p. 217).

O lluminismo engendrou um conjunto de contradi¢cGes que ainda residem no seio
da sociedade a espera de solucgdes. Percebe-se que o atual quadro social ndo deixa de ser
um desdobramento dos impasses que foram tecidos pelo préprio projeto da modernidade
(COMTE-SPONVILLE et. al., 2010). Birman (2010) defende que um dos precedentes
para 0 modelo imperativo de felicidade foi a democratizacdo do espago social. Ao
conceder a todos uma pretensa condicdo de igualdade, a nova sociedade democratica
tinha como um dos seus principais alicerces a possibilidade de exercicio da cidadania.
Assim, a aspiracdo a felicidade se configurava como uma ordem de direito. Do mesmo
jeito em que se reivindicava as necessidades basicas como saude, educacdo e moradia,
tornou-se possivel exigir o direito a vida feliz. Entretanto, ha uma grande distancia entre
proclamar a felicidade para todos e materializar tal projeto. Sendo uma oportunidade de
ordem formal relacionada a condicdo basica do cidaddo moderno, ndo necessariamente o
direito a felicidade se consolidou como uma possibilidade real para todos os individuos.
A ideia de felicidade ampla, geral e irrestrita se consolidou no imaginario coletivo, mas
ndo na realidade concreta das sociedades ocidentais.

Neste contexto, a ideia da felicidade por meio do progresso também se mostra
problemética: embora este discurso aponte para um sucesso jamais alcancado pelas
geracdes anteriores, percebe-se que este modelo de bem viver em muito se assemelha aos
dilemas de seus predecessores. Primeiro, observa-se a existéncia de uma defesa do
sofrimento presente em nome de uma melhoria adiada para um futuro tdo distante quanto

encantador. O "Amanha" ainda é esperado, a partir de um otimismo histérico que se
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delineia de forma similar ao sacrificio cristdo. Se o cristdo nunca sofre o suficiente a
ponto de garantir a sua salvacdo, o individuo da modernidade esta sempre a investir em
promessas de felicidade a serem usufruidas em um futuro promissor. Além disso, é
possivel encontrar tracos da logica cristd na visdo iluminista da felicidade quando
focamos na ideia de harmonia e felicidade de interesse publico — 0 movimento iluminista
conecta a felicidade aos prazeres sensuais. No entanto, a ideia de harmonia entre esses
interesses e o ideal de felicidade publica implica certa contencdo do desejo humano.
Enquanto dentro da experiéncia cristd do pecado, o desejo teve que ser contido em nome
de Deus e da salvacdo, no lluminismo, ele teve que ser contido — mesmo que em menor
medida — em nome da razdo e da felicidade coletiva (ZEVNIK, 2014).

A modernidade traz & tona uma légica onde o progresso é a principal diretriz para
a busca da felicidade: a énfase na melhoria continua da existéncia material destaca a
invencdo da sociedade moderna de que a felicidade seria um objetivo a ser conquistado
com base no dominio técnico do mundo e, consequentemente, experienciada a partir do
usufruto do conforto e da sensacdo de bem-estar resultantes desta perspectiva. Assim, a
felicidade na modernidade assume uma ldgica técnico-funcionalista. A vida feliz se
traduz na capacidade do individuo de controlar o incontrolavel que existe tanto dentro de
si quanto no mundo que o circunda, por meio das criacbes resultantes dos avancos
tecnoldgicos e cientificos. Diante do tédio gerado pela ideia de ter todas as vontades
saciadas, a logica da cultura do consumo reside na esperanca de ter os desejos,
constantemente, alcangados e renovados.

Se o progresso social perdeu espaco diante do fracasso da crenca nas tecnologias
que ofereciam e alimentavam a promessa da felicidade, é possivel afirmar que menos do
que desaparecer, a ideologia do progresso foi reinventada. Com o foco no individuo e um
carater mais subjetivo, o ideario do progresso surge como uma nova roupagem: progredir
é a capacidade de cada individuo ser mais e melhor. Reunindo um conjunto de momentos
cronicamente felizes, o individuo contemporaneo assume a responsabilidade por seus
fracassos e as grandes questdes tendem a buscar resolucdes na esfera individual. O corpo
social se configuraria como uma reunido de progressos dos individuos. Pautado na
superacdo, na exploragdo de potencialidades e no desenvolvimento continuo, o ideério

contemporaneo de felicidade pressupde que o individuo esteja em constante evolucao.
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Prevalece, portanto, a sensacao de incompletude. A partir do momento em que é
preciso buscar, continuamente, o seu melhor, o ser humano moderno se vé assolado por
sua condicdo de projeto inacabado. Assim, a felicidade assume uma logica de obrigagdo a
partir da segunda metade do século XX, quando sua ideologia propaga que tudo seja
avaliado sob a ética do prazer e da contrariedade. Nos dias de hoje, a felicidade surge
como um projeto desenvolvido individualmente e usufruido de modo exagerado. Pautada
no corpo, na acdo e na intensidade, o modelo de vida feliz se apresenta como um estado
de dever.

1.3 Por uma genealogia da no¢do contemporanea de felicidade

Ao longo da narrativa proposta sobre a felicidade, percebe-se que,
frequentemente, a mesma € relacionada a ideia de Bem. Segundo o Dicionario Houaiss
Conciso de 2011, o substantivo bem representa: 1 — o que é bom; 2 — ente querido; 3 — 0
que traz bem-estar e 4 — patriménio. A partir da primeira, terceira e quarta definicéo, é
possivel apontar cinco sentidos gerais que circunscrevem esta relacdo historica.
Primeiramente, a felicidade como um bem supremo. Marca caracteristica da Antiguidade
Cléassica, a felicidade tida como um bem supremo consolida a posi¢cdo da mesma como
uma condicdo maior, cuja esséncia € composta por um estagio anterior de pureza. Tendo
como um dos principais focos a relevancia da virtude como caminho para a vida feliz,
acreditava-se que os individuos possuiam uma inclinacdo natural a felicidade, sendo a sua
busca ndo s6 uma prioridade, como o objetivo mais digno de suas vidas.

O segundo sentido diz respeito a ideia de bencdo divina, considerada uma bem-
aventuranca. Durante boa parte da Idade Média, o cristianismo fez com que a felicidade
remetesse a uma forma de recompensa eterna. Esta recompensa, entretanto, s poderia ser
concedida por Deus. Em oposicdo ao Mal representado pelo pecado, a ideia de bem-
aventuranca perpassaria o ideério cristdo acerca da busca da felicidade eterna. Tanto nos
pensamentos filoséficos, quanto na crenca cristd, ha uma referéncia clara a relacéo entre
0 Bem e o que é considerado, efetivamente, bom. Dai deriva a constatacdo de que é
necessario diferenciar os prazeres efémeros da felicidade verdadeira. A felicidade como

um bem supremo ou uma bem-aventuranca estaria relacionada, portanto, a ideia de que,
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mais do que buscar a vida feliz, é preciso encontrar a felicidade real, auténtica.

No século XVIII, a boa vida desponta ndo s6 como um direito alienavel, mas
como um bem coletivo. Este deveria ser resguardado pelos individuos e garantido pelo
Estado. A ascensédo do capitalismo e o surgimento da cultura consumista redefiniram a
felicidade como um bem de consumo. A qualidade das condi¢cdes de vida e o prazer
emergiram como fatores cruciais para a felicidade. De acordo com Cohen (2010), a
felicidade assumiu um status de commodity — uma mercadoria de luxo, ready to wear,
ofertada, por vezes, como brinde na compra de um produto ou um servico. Nestes
contextos, a ideia de patrimonio é predominante na acepc¢édo de felicidade.

Embora os outros sentidos coexistam no ideario moderno que constitui a vida
feliz, sendo acionados constantemente nas atuais representacdes de bem viver, nota-se a
predominancia do bem-estar como sentido geral que norteia 0s pensamentos
contemporaneos sobre a felicidade. Ainda segundo o Dicionario Houaiss Conciso, 0
bem-estar consiste em uma condicdo de satisfacdo plena ou, ainda, em uma sensacdo de
seguranca, tranquilidade. No caso da felicidade como um bem-estar, ressalta-se a énfase
da mesma como um estado e, ainda, uma experiéncia. Diferentemente da relevancia que
0s aspectos externos e coletivos possuiam na experimentacdo da felicidade em outras
épocas, 0 movimento intimista que marcou o nascimento das sociedades modernas
reinventa a representagdo dominante da felicidade como uma forma de bem-estar cada
vez mais subjetiva.

Talvez um dos principais impasses contemporaneos acerca da felicidade advenha,
justamente, desta aproximacao entre a vida feliz e 0 bem-estar. Tendo sido assimilados
quase como sindnimos na sociedade atual, a felicidade como um bem-estar demanda
esforcos — tanto do Governo no oferecimento de condigdes que possibilitem o bem-estar
da populac¢do, quanto do individuo e suas agruras cotidianas pelo alcance de uma maior
qualidade de vida que propicie tal estado — que ndo necessariamente culminam em um
grau maior de felicidade. De fato, a ideia predominante de que a felicidade esta
relacionada a sensacdo de bem-estar e ao prolongamento desta experiéncia € uma
invencao tipicamente da modernidade.

Quando tratada a partir do viés da subjetividade, o projeto moderno de vida feliz

se torna ainda mais obscuro. A énfase no inconsciente faz com que a felicidade ganhe
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contornos quase tdo infinitos quanto a capacidade humana de imaginar situacdes de boa
vida. Desta forma, a busca da felicidade se torna algo a ser resolvido ndo sO pelo
individuo, mas em seu proprio interior. Ser feliz circunscreve-se nas relacdes
estabelecidas entre o sujeito e ele mesmo em suas multiplas formas de constituicdo. Ao
mesmo tempo, 0 assombro da possivel plasticidade que assola o entendimento sobre a
vida feliz surge cada vez mais proximo — a minima suspeita tende a virar paranoia. Como
saber se a felicidade que tanto dizem é, de fato, o que estou sentindo? Sé pensar esta
pergunta ja parece possibilitar a felicidade uma chance de escorregar entre os dedos.

A vida do individuo contemporaneo tende a se equilibrar entre a ideia de que a
felicidade se encontra dentro de si, no auge das suas potencialidades, e o receio de que
ndo seja possivel exercer todas estas capacidades. Assim, a felicidade se caracteriza como
um universo tanto de possibilidades quanto de incertezas. Neste ensejo, deparamo-nos
com uma sociedade que preza a todo instante pela sensacédo de estar bem consigo mesma
e que, talvez por isso, apresenta-se cada vez mais vigilante diante do anseio de néo
usufruir de tal estado. Desta relacdo, constata-se que a felicidade contemporanea assume
contornos de um imperativo.

Relacionada a performance do individuo, a busca da vida feliz é construida a
partir dos esfor¢cos para diminuir o gap entre o estado atual do sujeito e o melhor que ele
pode ser. E possivel ressaltar trés principais fatores para a emergéncia deste modelo de
bem viver: a democratizacao da felicidade e de seus principais impasses; a énfase na vida
cotidiana e a consolidacdo de uma mentalidade utilitarista. O modo como tais aspectos
surgiram e se entrecruzaram sinaliza para as bases do que se entende por ser feliz hoje.

A democratizacdo da felicidade remonta a Filosofia Classica e as diversas escolas
filosoficas, quando o desejo pela vida feliz comecou a se tornar acessivel a diferentes
grupos sociais, que ndo os cidadaos livres do sexo masculino. Porém, a concretizacédo
formal deste interesse como ideal oficialmente instituido foi postergada até a eclosdo do
movimento iluminista e as suas aspiracdes ao oferecimento de uma felicidade geral. O
[luminismo instaurou a certeza de que a felicidade era um bem servido a todos,
independente de classe social, etnia ou credo.

O que néo se previu foi o fato de que, juntamente com a ideia de felicidade,

democratizavam-se também o0s seus principais problemas. Se todos poderiam aspirar a
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vida feliz, o sofrimento oriundo da dificuldade de se implementar tal projeto se espalharia
por toda a populacdo. Desta forma, a impraticabilidade da vida feliz j& ndo era um
problema a ser resolvido pelos filésofos detentores da sabedoria ou pela Igreja e seus
regramentos para a salvagdo divina; tornava-se uma questdo existencial de todo e
qualquer individuo. Sem contas a pagar com um Deus misericordioso, a responsabilidade
da felicidade e da solucdo dos seus principais dilemas passava a ser somente da
Humanidade e, mais tarde, do préprio individuo. O sofrimento, sem nenhum significado
que o justificasse, tornava-se o inimigo principal da sociedade democratica. Quanto mais
se tentava afastar a dor, mais sintomas do sofrimento proliferavam — tristeza, depressao,
apatia, angustia, ansiedade etc.

Na cultura do consumo, felicidade e sofrimento podem ser aproximados a
dindmica do prazer e do tédio. Sujeito a sonhar com a felicidade revestida de prazer —
tanto a partir do produto, quanto das imagens evocadas pelo mesmo — e a entediar-se com
a aproximacao do desejo saciado, o individuo contemporaneo é tdo livre para buscar a
sua felicidade quanto obrigado por se responsabilizar pelas probleméticas que permeiam
tal projeto. Em um meio onde a exigéncia da felicidade € intermitente, um indicio que
insinue a infelicidade ou qualquer de seus relacionados tende a ser escondido e rechacado
como se fosse este 0 novo mal do século. Neste contexto, a utopia do projeto representa
mais do que a infelicidade, o fracasso da vida feliz. Conforme afirma Bruckner (2010), o
dever da felicidade se instaura como uma ideologia que propaga o prazer como principal
vertente para avaliagdes morais e éticas, fato este que condiciona o individuo a assumir
uma divida eterna para com a promessa de felicidade. Seja como consequéncia do prazer
imediato ou como um projeto baseado na busca por novos moldes de perfeigédo, tem-se
como principal efeito deste modelo contemporaneo de felicidade uma cultura social de
culpa, onde tudo o que foge a estética do prazer se torna motivo de vergonha, mal-estar,
tormento e frustragao.

Tal democratizacdo s6 foi possivel diante de um processo paralelo de afirmacéo
da vida cotidiana. A ascensdo do individuo comum propiciou uma maior énfase na
experiéncia privada. Com isso, a rotina adquiriu um status de maior relevancia no
pensamento moderno. Com o deslocamento de foco da experiéncia do pecado para a

experiéncia da felicidade, as boas sensac¢Ges oriundas do dia a dia se tornaram um novo
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referencial para a busca por uma vida feliz. Os progressos técnico e material trouxeram
uma nova perspectiva para a vida terrestre — ela deixava de ser um lugar de provacéo e
dor para se tornar um espaco de prazer. A concepgdo do corpo como esfera de
sofrimento, onde o declinio das capacidades é lento, gradual e letal foi substituido
progressivamente para uma visdo mais positiva do mesmo. O corpo passou a ser um
espaco para as sensacoes positivas, bem como para o desenvolvimento das competéncias
e aptiddes humanas.

A vida cotidiana como cerne do corpus social abriu espagco para uma nova
ordenacdo entre o publico e privado. Desta forma, ndo sO a experiéncia particular se
tornou a principal preocupacdo do sujeito, como questdes existenciais passaram a ser
circunscritas no espago ordinario e vistas sob a perspectiva individual. Este foi o caso da
felicidade. A énfase na vida cotidiana fez com que a felicidade se tornasse uma
experiéncia do dia a dia, de foro intimo. Logo, a vida feliz se mostrava mais singular e,
portanto, subjetiva. Ao mesmo tempo, o projeto de felicidade se tornava mais banal. A
ascensdo do prazer permitia que a felicidade fosse encontrada em momentos corriqueiros,
propiciando um cenario onde o bem viver irrompesse como uma categoria realizavel no
préprio cotidiano do individuo comum. Tornava-se, portanto, menos um objetivo ao final
de um processo da vida humana do que uma condi¢do efémera baseada na busca pela
permanéncia de tal estado. A felicidade emergiria, predominantemente, como uma
experiéncia. Sua inconstancia produziria 0s aportes necessarios para sua busca
intermitente. Acionada em diferentes momentos de prazer, a felicidade repousa no
terreno factivel de sua constante reinvencdo. Sendo assim, a ideia de vida feliz se
aproxima dos estados de animo do individuo contemporaneo.

A partir de uma visdo cada vez mais positiva da felicidade, a mentalidade
utilitarista trouxe a tona a ideia de que a vida feliz seria um fim por si s6, justificando
acOes que visassem a sua promocao. A relacdo entre a felicidade e o teor utilitario se
desdobrou da seguinte forma: ja ndo bastava definir as acdes segundo o grau de felicidade
que elas geram, mas compreender que a felicidade &, por si so, algo util. O utilitarismo
apresentou uma nova forma de avaliar a agdo governamental — estes passavam a tratar
dos processos de oferecimento das condigdes basicas a felicidade geral —, bem como

consolidou a percepcao de que a vida feliz era uma ocupacéo central do cuidado de si. A
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demarcacdo entre aquilo que é legitimo e o que é ilegitimo foi sendo substituida,
paulatinamente, pela I6gica do sucesso e do fracasso da vida feliz.

Transpassada para a esfera particular, a felicidade é compreendida em termos dos
beneficios que a mesma é capaz de gerar para o individuo. Ao enumerar as qualidades de
ser feliz, a mentalidade utilitarista funciona como base para a justificacdo da busca
contemporanea da felicidade e de seu teor normativo. Ser feliz ja ndo é o objetivo final do
individuo para usufruir de um estado de prazer, €, antes, um estado de plenitude que tem
consequéncias positivas para o proprio sujeito. A felicidade passa a assumir uma dupla
funcdo: ao mesmo tempo em que é um fim, ela se torna um meio para outras questdes in
vogue na sociedade atual. A partir da felicidade, pesquisas cientificas comprovam que o
individuo adquire uma saide melhor, tem sua expectativa de vida aumentada e, ainda, é
capaz de se tornar bem-sucedido. 2 Nota-se que a felicidade deixa de ser uma opgdo para
se tornar uma exigéncia moral.

Enquanto a democratizacdo da felicidade propiciou a expanséo da felicidade como
uma aspiracao, universalizando os debates acerca dos principais problemas presentes em
seu projeto de concretizacdo, a afirmacdo da vida cotidiana inseriu-a na esfera ordinéria,
tornando-a uma experiéncia positiva do homem comum. Concomitantemente, o principio
da utilidade consolidou um pensamento que ndo sé justificava os esforgos para tal busca,
como sinalizava para a emergéncia de um propdsito que angariasse o0 teor taxativo da
felicidade como forma de melhoria das condigdes de existéncia. Vista como uma
experiéncia positiva, com teor altamente imperativo, a ser realizada no tempo presente e

de modo individual, a felicidade irrestrita se apresenta como projeto de uma condicéo

% De acordo com a Prof. de Psicologia da Universidade de Yale, June Gruber, “A felicidade protege todo
nosso corpo, ela evita acidentes vasculares e resfriados, além de aumentar nossa resisténcia a dor e
prolongar o tempo de vida.” Na parte de noticias do website de um hospital paulista, afirma-se que “ja
existem estudos que comprovam que a felicidade fortalece o sistema imunoldgico, previne o
envelhecimento precoce, doencas emocionais — ansiedade, depressao, estresse — doengas psicossomaticas
como a gastrite nervosa, a sindrome do intestino irritdvel, além de melhorar as relagbes pessoais,
profissionais e, consequentemente, a qualidade de vida”. As vantagens da felicidade ndo param na saude
fisica. A reportagem da revista eletrénica Wave afirma que, diferentemente do que se pensava, individuos
bem-sucedidos nem sempre sdo felizes. Entretanto, a revista afirma que pessoas felizes sdo bem-sucedidas.
De acordo com a reportagem, pesquisas realizadas por centros de exceléncia afirmam que a felicidade é o
caminho para o sucesso. Em um site de coaching em Londres, encontra-se, inclusive, a afirmativa de que a
felicidade gera inteligéncia. Disponiveis em: <http://gnt.globo.com/bem-estar/materias/voce-sabe-0s-
beneficios-da-felicidade-ela-protege-o-corpo-e-prolonga-a-vida.htm>; <http://www.sepaco.org.br/noticias-
ver.php?noticia=172>; <http://www.elondres.com/beneficios-investimento-felicidade-coaching-em-
londres/>; <http://www.revistawave.com.br/saude-esporte/viver-bem/quer-ter-sucesso-conheca-o-
beneficio-da-felicidade/>. Acessos em: 7 fev. 2015.
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sine qua non da experiéncia humana contemporanea, consolidando uma cultura de
pessoas “cronicamente felizes” (FREIRE FILHO, 2010b).

1.4 A felicidade como uma emoc&o?®

Ao rememorar a perspectiva darwiniana sobre a expressao das emocg6es, Walton
(2011) ressalta que a felicidade é a Gnica na lista de emocdes basicas® que tem um teor
positivo e que ndo possui um senso de propdsito em seu esvaecimento. Para a raiva, tem-
se a capacidade de perdoar. Para 0 medo, a restituicdo do senso de identidade. No caso da
felicidade, sua diminuicdo so resulta no retorno ao estado de expectativa. Talvez por isso,
0s estudos sobre a mesma ainda sejam tdo incipientes no campo da Antropologia das
Emocdes®'. A felicidade se apresenta como um estado transitorio que se pretende
permanente, cuja origem abarca tanto teorias bioldgicas como culturais e onde os limites
de sua experiéncia se alternam, constantemente, entre a necessidade de exposicdo publica
e 0s aspectos de foro intimo. Deste modo, ela pode ser entendida ndo s6 como uma das
emocBes mais suscetiveis a estimulos, mas tambem a mais fragil para sucumbir a eles.

Na filosofia classica, a emocdo era vista sob um viés negativo. Em Republica,
Platdo expulsa os poetas partindo do pressuposto de que 0os mesmos poderiam aticar
emocdes prejudiciais a serenidade racional da cidade — a emocdo se caracterizaria como
um descontrole, um excesso, uma imperfeicdo a ser corrigida. O pensamento cientifico,
por vezes, retoma este julgamento de valor, tratando a emocdo como uma fonte de
perturbacdo dos procedimentos intelectuais. Em Antropologia, Kant compara as emocdes
a doencas da alma. Tendo em vista que as emocdes sdo formas organizadas de existéncia,

sendo uma consequéncia intima de um aprendizado social e de uma identificacdo com o

» Tendo em vista que o sentimento manifesta uma combinacdo de sensacdes corporais, gestos e
significados culturais apreendidos por intermédio das relagdes sociais e que a emogdo é baseada em um
repertorio cultural que distingue as diferentes camadas de sociabilidade, mesclando as relag6es sociais e 0s
valores culturais ativados pelos sentidos, estes serdo utilizados como sinbnimos. Tal medida se justifica
pela constatacdo de que ambos se integram e decorrem da mesma impregnacdo social (LE BRETON, 2009).
* De acordo com Darwin, felicidade, tristeza, raiva, medo, desgosto ou repulsa e surpresa sdo emocdes
béasicas que podem ser interpretadas facilmente (WALTON, 2007).

% Koury (2005) refaz o caminho percorrido pelas Ciéncias Sociais na consolidagdo do campo de estudo da
antropologia das emogdes no Brasil. Percebe-se que os estudos sobre a felicidade sdo escassos, muitas
vezes tratando-a vagamente como sindnimo da alegria ou, ainda, tornando-a objeto secundario frente a
outras emocdes, tais como 0 medo, a vergonha, a amizade etc.
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outro, observa-se que a relacdo entre as emoc0es e a racionalidade compreende menos a
oposicdo do que um conjunto de processos subjetivos que engendra sentidos
naturalizados acerca de como sentir e manifestar tais sentimentos em diferentes situagoes.

Desta constatacdo emerge o cardter social das emocgOes. As experiéncias
emocionais particulares, sentidas e vivenciadas por um ator social, sdo resultantes das
relacdes estabelecidas entre os individuos, a cultura e a sociedade. De acordo com
Rezende e Coelho (2010), por mais “naturais” que sejam algumas das reacdes corpdreas
relacionadas as emogdes, ainda assim € preciso considerar que o corpo é mediado e
regulado pelas formas de pensar cultural e historicamente estruturada. Tendo em vista
que os estados de consciéncia sdo construidos e alterados a partir dos fenémenos
coletivos, a experiéncia da felicidade, mesmo sendo de cunho individual, diz respeito a
ordem publica enquanto um fato social. Dai, nota-se o surgimento de regras emocionais e
de expressdao que prescrevem nossas formas de interacdo social. Nesta dinamica,
prevalece uma mediacdo por parte das instituicbes sociais na legitimacdo e regulacdo das
disposigdes internas que caracterizam os estados de animo dos sujeitos.

Com base na perspectiva contextualista das emoces®?, é possivel antever que a
experiéncia da felicidade é perpassada por relacdes de poder, emitindo saberes acerca dos
modos como o individuo deve se sentir e se expressar. A analise do regime de poder-
saber do sentimento que sustenta o discurso contemporaneo acerca das emocdes humanas
possibilita a investigacdo das formas que tangenciam o reconhecimento do individuo
como um sujeito das emocOes, dando sentido e valor as formas de compreensdo e
manifestacdo da felicidade. Assim, a felicidade como uma emocéo pode ser investigada
com base em duas perspectivas: o hedonismo moderno e o capitalismo emocional. No
ambito do bem-estar contemporaneo, acredito ser possivel estabelecer uma ponte entre
estes dois campos. Enquanto o hedonismo moderno reposiciona a capacidade individual
de interferir na vivéncia das emocgfes positivas na esfera do consumo, o capitalismo

emocional consolida o desenvolvimento de estratégias para a expansdo do bem-estar

% «Essa proposta tedrica baseia-se na concepcdo de discurso como uma fala que mantém com a realidade
uma relacdo ndo de referéncia, mas sim de formacéo. Ou seja, nela o real ndo preexiste ao que é dito sobre
ele, mas, ao contrario, é formado por aquilo que se diz sobre ele” (REZENDE; COELHO, 2010, p.78).
Sendo assim, nota-se que a emocdo sO existe em um contexto, emergindo a partir da relagcdo entre
interlocutores e a ela referida. A micropolitica da emocéo seria composta, portanto, pelas potencialidades
de dramatizar, reforgar ou alterar as macrorrelagBes sociais que tangenciam as relacdes interpessoais que
moldam a experiéncia emocional individual (REZENDE; COELHO, 2010).
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originado pelos bons sentimentos. De certo modo, parto da hipotese de que a ascensédo do
primeiro tenha, indiretamente, tornado possivel a emergéncia e a consolidacdo do

segundo.

1.4.1 O consumo e 0 hedonismo moderno

Segundo Campbell (2001), a ascensdo de uma consciéncia da individualidade
possibilitou a0 homem separar a objetividade dos fendmenos naturais as formas de reacdo
a estes nas sociedades modernas. Com isso, as emogOes — até entdo relacionadas a
aspectos externos — foram realocadas no interior dos individuos. A resposta subjetiva e a
realidade objetiva comecaram a ser mediadas pelo estado de consciéncia, fato este que
possibilitou um amplo dominio individual acerca dos modos como as mesmas se
relacionavam. O controle autbnomo da expressdao emocional se consolidou a partir do
momento em que o individuo se percebeu apto a gerir 0s seus impulsos e dominar 0s
significados simbdlicos dos acontecimentos. Diferentemente das sensacbes, 0 prazer
originado pelas emogdes poderia ser expandido de acordo com a imaginagéo.

Assim, o hedonista moderno se diferencia do hedonista tradicional porque o
primeiro é, antes de tudo, autoilusivo. Caracterizado pelo dominio que exerce sobre as
suas experiéncias, este individuo possui a capacidade de evocar estimulos por meio da
imaginacdo, ampliando as fronteiras das sensacfes agradaveis. Aproximando o prazer
oriundo desta pratica a concepcdo de felicidade, o hedonismo moderno encontra na
potencialidade imaginativa um meio para a produgdo do bem-estar. Ao tornar o “desejo
do desejo” o caminho para o prazer, o hedonismo moderno ndo so individualiza a
felicidade, como redefine a relevancia dos aspectos praticos para a busca da mesma. O
regime do hedonista moderno sobrevive em meio as potencialidades de criar e reinventar
situagdes apraziveis e o risco de limitar a felicidade a um bovarismo sem precedentes.

Desta forma, o hedonismo moderno trouxe a boa-nova de que o bem-estar estava
circunscrito mais no campo da abstracdo do que nas possibilidades concretas do
consumo. Cada vez mais voltada para a esfera intimista, a felicidade se configurava como
um bem-estar subjetivo passivel de controle. Ndo s6 as imagens se tornavam mais
importantes do que os produtos, como as formas de gerenciamento destas imagens faziam

do individuo o seu principal agente.
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A emergéncia de uma forma racionalizada de hedonismo fez com que as
organizacOes direcionassem o seu olhar para os modelos de gestdo das experiéncias do
consumo. Por volta dos anos 1970, a problematizacao tedrica sobre o comportamento do
consumidor no &mbito das escolas de administragcdo prop0s uma teoria que considerasse
0s aspectos experienciais do consumo no estabelecimento das relacdes entre as empresas
e 0 publico. Com base na aceitacdo das criticas realizadas pela contracultura acerca da
I6gica consumista colocar a felicidade como resultante do acimulo de bens materiais, ao
invés de pensé-la sob a perspectiva da subjetividade, teéricos da administragdo passaram
a tratar o consumo como um fluxo constante de sentimentos, fantasias e diverséo.
Adotava-se, portanto, uma abordagem administrativa voltada para uma perspectiva
fenomenoldgica dos estados subjetivos do consumidor. Aproximando o consumo da
categoria do éxtase, as emocdes suscitadas na experiéncia consumista se mostravam uma
mistura da sua concepcdo bioldgica e do seu carater ontolégico (ANDRADE, 2011).

Neste contexto, as emocdes se tornaram o centro de interesse nao sé de trabalhos
que visavam medir as reacGes e motivagcdes do consumidor, como de campos do saber
interessados em estabelecer estratégias para gerir tais estados subjetivos. A percepg¢do da
existéncia destes dispositivos acionou o desenvolvimento dos trabalhos emocionais™.
Focando em modos de suscitar boas sensacBes no consumidor, a percep¢do positiva
acerca da experiéncia do consumo foi ampliada. Logo, as empresas comegaram a Se
preocupar em desenvolver procedimentos para que 0s seus proprios funcionarios fossem
capazes de administrar suas emocOes e otimizar as suas performances no ambiente de
trabalho **. Com a ascensio do modelo de sociedade empresarial, a légica das
organizacOes penetrou nas diferentes esferas da vida privada. A transformacgdo do
individuo em uma unidade-empresa fez com que ele se tornasse o seu proprio patrdo e o
seu préprio funcionario. Assim como a ldgica do trabalho, a gestdo das emocdes, antes
pertencente ao ambiente mercadoldgico, adentrou no espago privado, fomentando

modelos de subjetividade centrados na ideia de capitalizacdo das emocdes.

% para Hochschild (1983), o trabalho das emogdes se caracterizaria como um processo no qual as pessoas
tomam como referéncia um padréo de sentimento ideal construido na interacdo social e procuram manusear
e administrar suas emoc@es profundas para adequa-las a essa expectativa.

# Hochschild (1983) destaca a importancia da gestdo das emocdes nos postos de trabalho de aeromocas e
pessoal de cobranca de transporte aéreo. A necessidade de uma expropriacdo das emocdes indesejaveis,
visando o bom funcionamento dos processos de trabalho, destaca o papel do aprendizado social de formas
de controle das emocdes.
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1.4.2 O capital emocional e o discurso terapéutico

Desde a sua emergéncia nos séculos XVII e XVIII, a vida emocional do homo
economicus tem sido problematizada de diferentes formas. No atual cenério, torna-se
oportuno pensar as emocdes sob o eixo da construcdo de um capitalismo emocional®. De
acordo com Gendrom (apud ANDRADE, 2011), as emocdes devem ser levadas em
consideracdo na teoria econdmica, uma vez que sua boa administracdo pode gerar
impactos maiores e retornos econdmicos. Quando as fronteiras que limitavam a atuacao
da empresa ao ambiente econdmico desapareceram, 0 homo oeconomicus deixou de ser
um parceiro de troca para se configurar como um empresario de si mesmo, sendo ele
mesmo o seu proprio produtor e a fonte de sua renda. Neste ensejo, observa-se a
prevaléncia de um trabalho de si. Este manuseio de si mesmo destacard alguns
mecanismos de poder que tangenciam as tecnologias de existéncia, dentre eles a gestdo
do préprio capital emocional.

Se a vida subjetiva assumia um papel central nas relacbes sociais, foi possivel
notar uma necessidade urgente de objetificar os meios de expresséo e a troca de emocdes.
Tornando-se microesferas publicas, as emog¢des foram problematizadas e passaram a se
apresentar como objetos a serem pensados, negociados, justificados e regulados por
procedimentos discursivos. Tendo em vista que o0s discursos sobre as emocOes sdo
indissociaveis das estratégias de poder emocional que influenciam a formacdo de
subjetividade nas sociedades contemporaneas, cada vez mais o individuo se viu
acometido pela necessidade de gerenciar a forma como o que sente impacta no seu
desempenho, bem como a direcionar esfor¢cos para os modos de manifestacdo destas
emocGes. Dominar o lado emocional se apresentava como uma importante ferramenta
para a gestdo de si, justificando investimentos macicos nas formas estratégicas de
controle das emocg0es.

O discurso terapéutico emergiu como um campo de conhecimento que definia os

procedimentos para tal gestdo, dando legitimidade a necessidade de se controlar as

¥ Segundo Illouz (2011), capitalismo emocional consiste em uma cultura onde discursos e préticas
emocionais e econdmicos moldam uns aos outros. Tal movimento produz um quadro onde a emogao se
torna um aspecto essencial do comportamento econdmico e a vida emocional — principalmente da classe
média — tende a seguir as logicas das relagdes econdmicas e da troca.
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emocOes. Com a grande profusdo das narrativas psicoldgicas por volta dos anos 1940, a
psicologia foi incorporada a cultura popular sem perder o seu teor cientifico, dando maior
autoridade ao seu discurso. A emergéncia de uma visao que defendia o desenvolvimento
pessoal como um direito do individuo culminou em uma ampliacdo dos campos de
atuacdo do discurso psicologico e uma relacdo direta entre o conhecimento da psicologia
e 0S aspectos éticos e morais da vida cotidiana. Transcrevendo a ideia de felicidade a luz
da questdo de bem-estar pessoal, a psicologia patologizou a vida ordinéria. Divididos em
grupos de saudaveis e doentes, a vida emocional do individuo se tornava, assim, uma
esfera que necessitava de investimentos para a sua adequacéo (ILLOUZ, 2011).

A linguagem psicoldgica seria capaz de oferecer os subsidios necessarios para o
controle nos moldes de um ideal de bem viver, sugerindo o desenvolvimento de uma
inteligéncia emocional. Com a promessa de indicar os melhores caminhos ndo sé para o
alcance da felicidade, mas também para a otimizacdo do processo de busca, o discurso
terapéutico funcionou como um meio de disciplina e sujeicdo do poder institucional na
medida em que categorizava a experiéncia humana por meio da regulacdo das
necessidades, desejos e caréncias de cada um.

A partir da adocdo de algumas estratégias, o usufruto do lado positivo das
emocOes e a progressiva minimizacdo dos seus efeitos paliativos seriam consequéncias
do alto nivel de racionalidade atingido pela sociedade contemporanea, provendo o bem-
estar subjetivo que caracterizaria a atual concepgéo de felicidade. De certa forma, 0 uso
adequado da razdo na gestdo das emocdes ressaltaria as benesses que as emocdes
positivas poderiam trazer ao individuo. O aspecto emocional condicionado a felicidade se
basearia nos esfor¢os calculados para gerenciar o carater instintivo da mesma. Em
contrapartida, a autenticidade das emocdes tornar-se-ia uma problematica para a
legitimacdo deste modelo de bem-estar. Quanto mais a busca pela recuperacdo dos
sentimentos verdadeiros e do verdadeiro eu se tornava urgente, mais as emoc0es eram
submetidas ao comando, a manipulacéo e a possibilidade de serem administradas.

O carater emocional da felicidade passou a ser domesticado e revertido a favor do
préprio individuo. O projeto contemporaneo de boa vida é construido a partir da nocéo de
competéncia emocional. Adquire-se, assim, uma consciéncia regida pelo autocontrole das

emoc0es, onde a repressao aos impulsos que destoam do padrdo comportamental aceito €
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de ordem interna. Na era de sua reprodutibilidade cientifica, a felicidade desponta como
um capital psicolégico positivo passivel de investimentos e de acumulacdo (FREIRE
FILHO, 2010b). Assim, o discurso psicoldgico e suas proposi¢des para a vida emocional
geram possibilidades de capturar, gerir e quantificar a vida feliz. A competéncia
emocional se transforma em um recurso para auxiliar o individuo comum a obter a
felicidade na esfera privada. No contexto da capitalizacdo das emocdes, proliferam
modelos de como manusear a experiéncia da felicidade em diversas linguagens

cotidianas, das quais a publicidade ir& se destacar com as suas férmulas de bem viver.

1.5 Felicidade, publicidade e cultura psi: a experiéncia de ser feliz e as gramaticas da

boa vida

Enquanto para a literatura critica a proposta de definir a felicidade parece um
projeto invidvel, o mesmo ndo acontece com o discurso midiatico. Com base na
psicologia positiva, a midia oferece um cardapio variado para as representacfes de bem
viver. De acordo com Freire Filho (2010a), as rotas para a vida feliz proliferam na mesma
medida em que surgem especialistas, dos mais variados campos de conhecimento, com
proposicdes sobre os melhores meios, técnicas, ferramentas e modos de ser que garantam
a otimizacgéo da experiéncia da felicidade. Seja um retoque na aparéncia, uma mudanca
de habito, a reprogramacdo de algum aspecto subjetivo ou, ainda e apenas, a adocdo de
uma nova abordagem para analisar a propria vida, o caminho adotado para ser feliz ndo
se restringe a muitas regras — a contemporaneidade traz como principal tonica a crenca de
que multiplas sdo as possibilidades para o alcance da boa vida, cabendo ao consumidor
escolher e/ou adequar-se as estratégias que mais o agradem.

Neste cenario, é possivel constatar que a felicidade urgente como proposta da
contemporaneidade esta intrinsecamente relacionada & consolidagdo da cultura de massa.
Os debates acerca da felicidade encontraram uma nova formatacdo sob o amparo dos
meios de comunicagdo, uma vez que o discurso midiatico pretensamente ao alcance de
todos fez com que os paradigmas relacionados a vida feliz pudessem circular amplamente
entre um namero maior de individuos. Em consequéncia, tal onipresenca permitiu que a

felicidade como meta da sociedade de consumo se tornasse um principio organizador e
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norteador do papel outorgado as midias. Segundo Condé (2010), ao mesmo tempo em
que se instituiu a narrativa midiatica a responsabilidade de imaginar como seria esse
modelo de vida feliz — seus meios, suas representactes e seus caminhos —, a cultura da
midia propiciou novos arranjos para se pensar e problematizar os modelos de
subjetividade que perpassavam o ideario construido acerca do tema.

Ao longo do século XX, a narrativa publicitaria aumentou, consideravelmente, os
seus dominios de acdo e a sua capacidade de influéncia. Atendo-se a descrever as
funcionalidades do bem ofertado em seus primordios, os limites de atuacdo da
publicidade se expandiram de tal forma que, nos dias atuais, as mensagens publicitarias
oferecem mais do que produtos e servicos, estilos de vida. A partir do momento em que a
narrativa publicitaria comecou a oferecer indices de conduta, seu discurso penetrou nos
processos de producdo de sentido, passando a difundir sistemas de classificacdo e
identificacdo que auxiliavam os consumidores a delimitar o que seria caracterizado como
desejavel e indesejavel. Indo além dos beneficios do produto, a propaganda moderna néo
s6 informa sobre o mundo, como questiona, ratifica, incorpora, valida e, sobretudo,
coloca em evidéncia formas de ser e de se relacionar (MAZETTI, 2014). Assim, 0
discurso publicitario conforma um complexo processo marcado por contingéncias, cujo
principal resultado € a promocdo de modelos de subjetividade predominantes. Ao
legitimar arranjos especificos para as experiéncias sociais, a publicidade distingue e
valida imperativos de conduta acerca da nocdo de bem viver. Neste contexto, a
espetacularizacdo da experiéncia privada e, especificamente, da felicidade, tornou-se
recorrente no discurso publicitario contemporaneo.

Até os anos 1920, as campanhas publicitarias se caracterizavam, principalmente,
por uma aura de sofrimento. Era possivel encontrar nos andncios da época exposi¢des de
feridas, expressdes transtornadas e representacées de individuos padecendo. Por volta dos
anos 1930, houve um deslocamento no modelo seguido pelo discurso publicitario: ao
invés de enfatizar os problemas, 0 mesmo passou a enaltecer as solugdes proporcionadas
pelas mercadorias anunciadas. Dividindo-se em duas partes, as pecas publicitarias
mostravam o antes e o depois, destacando os beneficios funcionais do produto que
possibilitavam ao individuo migrar de um estado de insatisfacdo para a satisfacéo.

Enquanto o primeiro quadro se configurava pela tristeza, 0 segundo compreendia um
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momento de satisfagéo.

Progressivamente, a alegria se tornou central nos anuncios publicitarios e jingles
veiculados nas emissoras de radio da época (SANT’ANNA, 2010). A partir dos anos
1950-60, o conforto, o prazer e o lazer comegavam a se impor como referenciais das
experiéncias sociais. As ideias de viver melhor, gozar do conforto e das novidades que o
mercado trazia apareciam como direitos do individuo, fins em si. Deste modo, espalhou-
se toda uma cultura que convidava a apreciar os prazeres do momento, a usufruir da
felicidade aqui e agora, a viver para si mesmo. Com base na nova logica do
melhoramento continuo das condi¢bes de vida, a felicidade se tornara uma paixao de
massa. De acordo com Lipovetski (2007, p. 102), a nova vida social ndo prescrevia mais
a rendncia; pelo contrario, fazia cintilar em letras de neon o mais novo Evangelho:
“Comprem, gozem, essa ¢ a verdade sem tirar nem por”.

Tendo como pano de fundo a cultura do consumo, é possivel afirmar que a relacéo
entre publicidade e psicologia ndo é recente, embora a maneira como ela se estabelece
atualmente o seja. Mazetti (2014) afirma que as teorias da psicologia se mesclaram a
narrativa publicitaria de diferentes modos ao longo do tempo. Ainda no século XIX, a
ideia de que a propaganda era capaz de influenciar e levar os cidaddos a consumir
determinado produto ou servico dava sinais de que o aspecto psicoldgico teria alguma
relacdo com o fazer publicitario. Com a profissionalizacdo da préatica publicitaria, a
formalizagcdo dos procedimentos que caracterizassem a mesma no campo da ciéncia
demandava referéncias ao conhecimento da psicologia — as técnicas propagandisticas
eram baseadas em teorias psicoldgicas.

Nos anos 1920, a ascensdo do marketing fez com que a psicologia e a publicidade
se aproximassem ainda mais: as teorias psicolégicas — em especial, a psicanalista —
possibilitavam ao publicitario conhecer o seu publico-alvo, identificar motivacbes de
compra, antever tendéncias, definir melhor as necessidades dos clientes... Enfim, o
conhecimento demandado pelo mercado publicitario encontrava o aporte perfeito no
campo da ciéncia psicoldgica: o desenvolvimento de técnicas de vendas eficazes oriundas
desta relagdo justificava tanto a relevancia da publicidade para o bom andamento dos
negocios, como a capacidade das teorias psicoldgicas de se tornarem ferramentas

importantes na dindmica mercadolégica. Tendo o seu auge na déecada de 1950, a relacdo

56



entre a publicidade e a psicologia ficou em segundo plano nas décadas seguintes,
perdendo espaco para outras areas (antropologia, sociologia, economia) até retornar, sob
0 eixo da psicologia positiva, como um discurso cientifico dos ideais de bem viver.

Em uma reportagem de 1968, veiculada na Revista O Cruzeiro, a relagdo entre
propaganda e psicologia aparece, justamente, na necessidade de conhecer o consumidor,
de modo a desenvolver técnicas de venda e motivar o consumo. Intitulada Propaganda: a
arte de vender, a reportagem se propGe a descrever o funcionamento de uma agéncia de
publicidade, destacando o trabalho do publicitario no desenvolvimento de uma linguagem
adequada para fazer o publico consumir o que anunciam. Neste cenario, a pesquisa
motivacional € apresentada como uma forma dos publicitarios subsidiarem os seus
conhecimentos. Ao tratar do cenério brasileiro, o texto afirma que as agéncias de
propaganda crescem a medida que as empresas percebem a utilidade da propaganda para
um maior consumo do seu produto. No caso da psicologia, a MP Propagandas — a
principal empresa que serviu de base para a reportagem — diz que ndo se pode confiar
cegamente nas pesquisas. Mais do que os resultados obtidos nas pesquisas motivacionais,
a experiéncia adquirida no ambiente de trabalho se mostra a principal fonte do fazer
propagandistico. “Muitas vezes — afirmam [os publicitarios da MP Propagandas] — o
instinto é mais forte [comparado aos resultados das pesquisas]”.*

Em 2011, o trabalho do publicitario €, novamente, aludido em uma reportagem. A
InfoMoney apresenta o novo perfil do profissional de publicidade e propaganda: um
individuo atento a mudancas sociais e econémicas, bem como a novas plataformas de
divulgacdo da marca. Com a responsabilidade de difundir ideias, consolidar marcas e
promover relacionamentos, o desafio do publicitario exige como condicao essencial para
0 sucesso que se entenda as pessoas e conhega 0s seus contextos. Pelo menos, é o que
afirma Luiz Fernando Garcia, diretor nacional do curso de Comunicacdo Social da
ESPM. “E preciso entender as motivagdes e anseios para depois criar ou desenvolver uma
comunicacéo eficiente.%’

Se de um lado, a psicologia continuou mostrando servico como linha de

compreensdo dos interesses e motivagOes dos consumidores, a ascensdo da psicologia

% Fonte: O Cruzeiro, Rio de Janeiro, n. 19, 12 out. 1968. p.130-8.
¥ Disponivel em:  <http://www.infomoney.com.br/carreira/noticia/2055709/saiba-qual-novo-perfil-
profissional-publicidade-propaganda>. Acesso em: 1 mar. 2015.
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positiva trouxe um novo capitulo ao relacionamento entre as teorias psicoldgicas e a
narrativa publicitaria. A publicidade ja ndo sé faz uso do conhecimento psicoldgico para
compreender 0s motivos que levam os seus consumidores a comprarem algo e, assim,
estabelecer técnicas de venda. Mais do que isso, € através da linguagem publicitéria que a
psicologia positiva adentra ainda mais na vida cotidiana e na esfera das experiéncias
privadas. Percebendo na logica positiva uma estratégia para relacionar seus produtos a
uma experiéncia subjetiva e individual, consolidando o relacionamento entre as marcas e
0s consumidores, a publicidade — até certo ponto — se apropriou do regime de saber da
psicologia positiva para construir o seu discurso. Voltando-se para estilos de vida, a
narrativa publicitdria viu no conhecimento da psicologia positiva uma forma de
estabelecer valores benquistos a experiéncia consumista. Ao mesmo tempo, como reflexo
da sociedade e dos ideais de bem viver constituidos dentro e a partir da mesma, a
publicidade acabou por assimilar a logica da felicidade contemporanea com o0s
delineamentos da psicologia positiva que se tornaram o modelo predominante de vida
feliz.

De acordo com Freire Filho (2010b), a psicologia positiva se instituiu como
movimento, inicialmente, nos EUA, na virada do milénio, mesclando o teor cientifico aos
modelos de autoajuda. Tendo como antecedente a Segunda Guerra Mundial, a Psicologia,
enquanto ciéncia, focava nas diversas doencas mentais desenvolvidas no periodo. Para

Seligman, esta época se caracteriza da seguinte maneira:

a psicologia passa a ser praticamente um sinénimo de tratamento de
doenca mental. Sua missdo historica de fazer a vida das pessoas comuns
mais produtiva e plena fica em segundo plano em relagdo a cura das
desordens e as tentativas de identificar e apoiar génios praticamente
abandonados (apud GRAZIANO, 2005, p. 24).

Ainda segundo o autor, o direcionamento para os problemas reduziu os estudos
psicoldgicos acerca do que faz a vida valer a pena. De certa forma, a psicologia positiva
surge para reivindicar essa nova perspectiva — tornar a vida de pessoas comuns mais
produtiva e plena. Para Sheldon & King, esta nova corrente de pensamento pode ser
definida como o estudo cientifico das forgas e virtudes que o individuo possui. J& para

Seligman, a psicologia positiva trata dos sentimentos, emocgdes, instituicbes e
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comportamentos positivos que, juntos, tendem a promover a felicidade humana
(GRAZIANO, 2005).

J& era possivel observar movimentos desta area de saber direcionados ao lado
positivo da vida na década de 1930. Os trabalhos desenvolvidos por Terman, Jung e
Watson acerca de superdotados, sucesso no casamento e paternidade efetiva,
respectivamente, constituem-se como exemplos do que apregoa esta linha da psicologia.
Entretanto, o levante formal para a mudanca de foco, gerando a psicologia positiva,
surgiu em 1998. Seligman, Csikszentmihalyi, Fowler, Peterson, Vaillant, Diener e outros
comecaram a promover estudos acerca de fatores tidos como positivos. Como vertente
critica do modelo da psicologia atual, pautado na doenca e no aspecto disfuncional do ser
humano, a psicologia positiva defendia a ado¢do de uma metodologia psicolégica mais
apreciativa em relagdo ao potencial e as capacidades humanas. Sob esta perspectiva, a
felicidade contemporanea é definida através da avaliacdo, tanto cognitiva quanto afetiva,
gque uma pessoa faz acerca da propria vida. As experiéncias emocionais agradaveis e
desagradaveis, niveis de humor negativo e alta satisfacdo em relacdo a vida seriam fatores
que influenciariam o processo de anélise para definir se o individuo é ou néo é feliz.

Diner, Lucas e Oishi afirmam que tal nocdo tem se tornado um campo do
conhecimento cientifico de grande profusdo. As justificativas encontradas para tal cenario
sdo duas. De acordo com os autores, 0 primeiro motivo seria o interesse dos individuos
por questbes relacionadas a qualidade de vida, em detrimento do viés econdmico.
Entretanto, estes campos ndo sdo trabalhados em oposicdo — as formas de percepcdo da
qualidade de vida e de outros aspectos subjetivos que compdem a nocdo de felicidade
estdo, intimamente, imbricados aos valores do mercado. A ideia de quantificar a
felicidade é retomada nos tempos modernos, culminando em diversos modelos
matematicos que prometem calcular o quanto um individuo é feliz. Em segundo lugar, a
constatacdo de que o carater democratico da felicidade estd em sintonia com o
crescimento do individualismo caracteristico da sociedade contemporanea. Para 0s
autores, o paradigma do bem-estar subjetivo respeita as especificidades de pensamento
(GRAZIANO, 2005). Esta constatagdo também é questiondvel quando levamos em conta

0 carater imperativo da vida feliz, nos dias atuais.
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Freire Filho (2010b) destaca que as novas ciéncias da felicidade indicam ao
individuo comum que a possibilidade de usufruir da vida feliz de modo ininterrupto e
exagerado é algo extremamente factivel. Os caminhos seriam tanto a adocdo da
perspectiva adequada (a visdo otimista), quanto o comprometimento para desenvolver
todo o potencial do individuo. Neste ambito, a psicologia positiva aparece como campo
onde proliferam métodos possiveis para o alcance da felicidade e como espaco onde se
determina e difunde as principais estratégias, cientificamente comprovadas, para a vida

feliz. Como afirma o autor:

Os maiores empecilhos a felicidade ndo sdo as pressfes das regras sociais, as
coercdes civilizatdrias, as repressdes instintuais, a instabilidade psiquica ou o
definhamento corporal. Para ativar as nossas extraordinarias potencialidades
adormecidas, para expandir as virtualidades positivas atrofiadas, a primeira
medida é, justamente, deletar crengas sombrias e parasitarias, descartar
pensamentos limitantes ou toxicos, afastar, de imediato, ideias debilitantes e
autodepreciativas (FREIRE FILHO, 2010b, p.63).

O discurso midiatico sobre a boa vida disseminado desde os anos 1990 se
inscreveu em trés campos que viriam a formar o tripé do modelo imperativo de vida feliz:
a autonomia, a autoestima e a autenticidade. De acordo com Freire Filho (2010c, p. 3),
estas “sdo cultuadas com a mesma intensidade com que prolifera o descrédito em relacéo
a metas e salvaguardas externas e superiores”. Neste contexto, o discurso publicitario
trataria de fazer trés convites ao seu consumidor, a partir das suas representacdes de boa
vida: seja vocé mesmo; seja mais e melhor e seja feliz.

A ideia de ser vocé mesmo perpassa uma questdo existencial complexa sobre os
modos de constituicdo da identidade. O medo de estar preso a um eu que ndo corresponde
ao estado puro do individuo sinaliza para a incerteza constante de se estar vivendo de
forma inauténtica. Ja em Rousseau era possivel identificar a felicidade sob este eixo de
preocupacdo: para o filésofo, 0 homem moderno era uma sombra do seu eu auténtico,
sendo incapaz de ser feliz como tal (MCMAHON, 2006). Obscurecendo os cerceamentos
da vida social, eis que a propaganda exclama: aqui, no consumo, ha espaco para todos 0s
modos de ser! E este o universo em que vocé pode ser vocé mesmo, pois tudo é
permitido. Desta forma, a publicidade moderna encoraja os individuos a ndo serem
apenas eles mesmos, mas a serem mais e melhores, de modo a alcancar toda a sua

plenitude. A logica do consumo ndo é outra sendo melhorar a condi¢do humana. Seja por
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meio da satisfacdo dos desejos, do aumento do conforto ou do aperfeicoamento de si, a
publicidade se apresenta como o caminho para ser mais. Parece haver uma condicéo
axiomatica que justifica o consumo — a partir dele, nunca se perde. Sua logica é sempre a
da agregacdo. Por fim, a ideia de ser feliz irrompe como pintura central da cultura
consumista. O consumo se propde a oferecer 0s aportes necessarios para a experiéncia da
felicidade. A partir desta triade que baliza as gramaticas de boa vida da publicidade, a
narrativa das marcas conforma a experiéncia cotidiana a quadros de felicidade absoluta.
Tida como uma possivel ferramenta para anélise de modos de vida, mentalidades
e aspiracfes compartilhadas e em constante reformulacdo, a publicidade funciona como
guias de conduta e mapas interpretativos da vida feliz e das préaticas sociais envolvidas
neste projeto de bem viver (MAZETTI, 2014). Tendo em vista a teia que as
representacOes da vida feliz incorporam na publicidade, torna-se possivel falar, assim, de
uma configuracdo no seio da publicidade acerca da problematica da boa vida que muito
se relaciona aos principios neoliberais e a linguagem da psicologia positiva. Em suas
tentativas de vincular o produto a aspectos sagrados da vida cotidiana, as marcas
promovem um sistema de ideias de bem-estar que, em Ultima instancia, aciona as
principais matrizes da felicidade que repousam no interior da légica do consumo. Com
base nesta constatacdo, o discurso da marca Coca-Cola Brasil é tratado no capitulo a

sequir.
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2 Felicidade Coca-Cola: um discurso prét-a-porter

As acdes da Coca-Cola sdo, constantemente, relacionadas as propostas de levar a
felicidade a algum lugar; compartilhar a mesma entre grupos variados; abrir, promover,
mobilizar, enfim, fomentar a vida feliz. Seu discurso vai além da veiculacdo entre o
estado de bem-estar e 0 consumo do refrigerante. A marca cria uma pedagogia propria de
bem viver, pautada, principalmente, no pensamento otimista e nas transformagoes
desencadeadas pela ado¢do de um olhar mais positivo em relagdo a vida. Na tentativa de
estabelecer pardmetros para a felicidade nas nacbes que atende, a Coca-Cola busca a
identificacdo de expressdes, representacdes e caminhos para a boa vida e, a partir disso,
incita a proliferacdo de um paradigma especifico de bem-estar, com base no
compartilhamento do mesmo. O contagio do maior nimero possivel de pessoas no que
tange a este modo Coca-Cola de ser feliz se torna a grande missdo da marca.

O carater pretensamente universal que caracteriza sua imagem faz com que a
Coca-Cola reivindique a capacidade de agradar a diferentes tipos de pessoas. Com a
Felicidade Coca-Cola ndo poderia ser diferente. A marca aposta na possibilidade de
promover diferentes formatos de boa vida. A Felicidade Coca-Cola pode ser a descoberta
de alguma atividade divertida®, a possibilidade de ajudar os outros a melhorar de vida,
ou, ainda, contagia-los com as suas historias de sucesso. Neste contexto, a marca propGe
que a felicidade é algo factivel e que, diante do leque de opcdes para o alcance da vida
feliz oferecido por suas narrativas, uma se enquadra perfeitamente a cada consumidor. A
promocdo Perfeito do seu jeito, por exemplo, afirma que a Coca-Cola combina com
diferentes formas de uma mae servir o almogo e, portanto, oferece prémios que se
enquadram ao gosto particular de cada uma.*® Dos inimeros modos para ser feliz na
contemporaneidade, € como se a Coca-Cola fosse capaz de combinar com todos eles.

Este discurso contém questbes problematicas acerca do modelo de felicidade

apresentado, sua real adequacdo aos variados tipos de individuo, bem como a

% Descubra sua parada para ndo ficar parado é uma campanha que incentiva os jovens a acharem alguma
atividade fisica que os movimente ao mesmo tempo em que os deixa mais felizes. Disponivel em:
<http://descubrasuaparada.cocacola.com.br/>. Acesso em: 7 dez. 2014.

% «a5 vezes ¢ com um almogo de domingo/ com um almocinho de bem-vindos & casa nova/ ou até com um
jantar de hoje é pizza porque ndo deu tempo/ Toda mée tem um jeito Unico de reunir a sua familia/ E, com a
promocédo Coca-Cola: Perfeito € do seu jeito, esses momentos ficam ainda mais especiais .” Disponivel em:
<https://perfeitoedoseujeito.cocacola.com.br/campanha_tv.html>. Acesso em: 7 dez. 2014.

62



normatividade por tras de sua aparente autonomia e respeito as diferengcas. Com base na
percepcao de que a universalidade da Felicidade Coca-Cola e o seu discurso democratico
apresentam contradigdes que merecem ser investigadas, o presente capitulo objetiva
estabelecer o modo como se desenvolveu esta propriedade da marca para falar sobre a
vida feliz, sinalizando para a objetificacdo da felicidade e a responsabilizacdo individual

como os principais cernes do modelo de boa vida que o discurso da Coca-Cola legitima.
2.1 A Coca-Cola € isso ai: 128 anos de existéncia

Nos anos 1990, a Coca-Cola gastou quinze milhdes de dolares para a construcdo
de um museu em Atlanta, o World of Coca-Cola. Definido como um reino de fantasia por
uma nota de imprensa divulgada no dia de sua inauguracdo, 0 museu era frequentado,
diariamente, por cerca de trés mil turistas interessados em conhecer a trajetdria da marca.
Reinaugurado em 2007, 0 museu esté localizado no Pemberton Place®. O tour dura cerca
de duas horas e apresenta a historia da Coca-Cola para, aproximadamente, um milh&o de
visitantes por ano.*

Pendergrast (1993) afirma que a Coca-Cola tende a mitificar a sua histéria. De
fato, a empresa se aproveita dos seus 128 anos de existéncia para construir uma narrativa
que justifique a sua posicdo no mercado, aumentando assim o seu poder de influéncia. A
despeito do seu longo percurso histdrico, é possivel observar a pouca recorréncia de
estudos culturais sobre o processo de criacdo e consolidacdo da marca Coca-Cola. Em
geral, tais trabalhos sdo mais voltados para um olhar diacrénico de momentos especificos
da historia da marca. Tendo em vista a dificuldade de reconstruir a histéria da marca em
questdo, principalmente pela caréncia de material, tentaremos ressaltar os principais
pontos da biografia da Coca-Cola.

De acordo com Campos-Toscano (2009), a Coca-Cola foi inventada em um
momento de competitividade, onde a profusdo de produtos respondia a uma série de

demandas de uma sociedade recém-industrial. Como parte de um processo de

0 Como é possivel perceber, o0 nome do espaco homenageia o inventor da férmula da Coca-Cola, 0
farmacéutico John Pemberton.

“! Disponivel em: <http://gl.globo.com/turismo-e-viagem/noticia/2013/08/museu-da-coca-cola-tem-cofre-
com-formula-secreta-do-refrigerante.html>. Acesso em: 1 dez. 2014.
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reconstrucdo do Sul dos EUA, a transformacdo de uma sociedade agraria para uma
estrutura urbanizada trazia como principal consequéncia uma gama de problemas ao povo
norte-americano. A ascensdo do uso de analgésicos e tonicos fomentou o surgimento de
vendedores dos mais diversos tipos de antidotos e elixires medicinais. Na tentativa de
desenvolver um remédio para dores de cabeca, o farmacéutico John Pemberton inventou
a formula do xarope que viria a se tornar a base da Coca-Cola.

ApoGs as bebidas alcoodlicas serem banidas de Atlanta, em 1885, o farmacéutico
retirou o alcool de sua criagdo, dando-lhe o nome de Coca-Cola. Conforme afirma
Machado (2010b), a bebida foi oferecida a clientes em copos com o valor de U$ 0,05,
sendo batizada de Coke por Frank Robison, contador de Pemberton. Comercializada em
drogarias dos grandes centros, a Coca-Cola teve o seu primeiro anuncio veiculado em
maio de 1886. A principio, o xarope de Coca-Cola ndo obteve os resultados esperados.
Com isso, Pemberton vendeu a férmula para Asa Candler, que se tornaria o primeiro
presidente da corporacdo e aquele que buscaria dar visibilidade a marca. Integrante da
nova legido de empresérios sulistas, Candler era um cristdo devoto, professor de
catecismo e capitalista convicto. O empresario modificou o sabor da férmula recém-
comprada e a manteve em segredo, iniciando um dos maiores mitos em torno da marca:
os ingredientes da formula 7x. Chamada por Candler de elixir de ouro, a Coca-Cola
comecou a ser direcionada, especificamente, para homens de negécios, veiculando como
principal beneficio a capacidade de deixar o cérebro energizado.

O destaque da Coca-Cola nos pontos de vendas trouxe um novo potencial
estratégico para o empresario sulista: ele comecou a receber cartas, principalmente,
femininas, solicitando que a Coca-Cola deixasse de ser anunciada como um elixir
medicinal. Os novos consumidores da Coca-Cola comegavam a visar o sabor da mesma,
em detrimento dos beneficios para a salde. Percebendo a possibilidade de aumentar seus
lucros ao redirecionar a bebida para um maior nimero de pessoas, Asa Candler passou a
anunciar para as massas. Assim, a Coca-Cola deixou de ser divulgada como um tonico
para se tornar uma bebida deliciosa e refrescante, voltada para os jovens modernos.

As mulheres tinham se tornado um puablico cativo. Com isso, 0 empresario
comecou a utilizar a imagem feminina nos andncios — ndo s6 as mulheres se

identificavam, como a beleza das garotas-propaganda também atraia o publico masculino.
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A marca Coca-Cola foi espalhada por diversos lugares e objetos: leques, calendarios,
relogios, caixas de fosforo, celeiros, prédios... No final do século XIX, Candle j& vendia
cerca de 36 milhdes de Cocas por ano e investia 1/5 do seu lucro em publicidade. Com o
passar do tempo, a cola se tornou objeto de interesse de muitos empresarios e surgiram
diversos concorrentes para a marca. A partir do sucesso da Pepsi — a bebida vendia dois
milhdes de litros por ano —, Candler resolveu criar algo que diferenciasse a Coca-Cola
das demais. Deste modo, surgiu o design da garrafa reconhecido até hoje.

Por volta dos anos 1920, Woodruff assumiu a empresa, ficando 60 anos no
comando da companhia. Atribui-se a Woodruff o mérito de consolidar a marca e a
lideranca mundial do produto. Ele foi o responsavel pelas estratégias de marketing que
levaram a expansdo da marca para outros continentes, a realizacao de associagGes entre a
Coca-Cola e as Olimpiadas, bem como o desenvolvimento de packs que continham 6
unidades de Coca-Cola e dos coolers.

Tendo em vista a importancia da publicidade para o sucesso da empresa,
Woodruff contratou artistas consagrados da época para pintar os andncios da marca:
Norman Rockwell e N. C. Wyeth foram os responsaveis pela maioria dos cartazes da
Coca-Cola, representando a marca como uma parte intrinseca da vida do cidaddo norte-
americano. Uma das acGes mais importantes da gestdo de Woodruff foi a criacdo do
Papai Noel da Coca-Cola. A partir da estratégia de manter as vendas do refrigerante
durante todo o ano, ndo somente no verdo, a empresa resolveu lancar uma acdo que
relacionava a marca ao Natal. Até aquele momento, Sdo Nicolau vestia trajes que
variavam nas cores verde, amarela e vermelha. Ele era, comumente, retratado como um
velho robusto e magro. Contratado pela Coca-Cola Company, o artista Haddon
Sundblom pintou um S&o Nicolau simpético, gordo e alegre, com vestes vermelhas como
0 logotipo da Coca-Cola. Do sucesso do Papai Noel até as proximas duas décadas, a
publicidade da marca teria como principal objetivo vincular a Coca-Cola aos momentos
especiais da vida.

Outro ponto importante na historia da marca ocorrido na gestdo de Woodruff diz
respeito ao processo de internacionalizacdo da Coca-Cola durante a participacdo dos
EUA na Segunda Guerra Mundial. Com base nas recorrentes alegagdes sobre a saudade

que os soldados sentiam de suas casas, a empresa determinou uma estratégia em que
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realizaria vendas do refrigerante aos individuos americanos que lutavam na guerra pelo
mesmo preco praticado nos EUA. Esta acdo foi vista como patriotica pelo povo
americano.*” Para tornar a promessa uma realidade praticavel, a Coca-Cola instalou
fabricas de engarrafamento nas linhas de combate. Apés a vitdria norte-americana, 0s
soldados habituados a consumir Coca-Cola introduziram a bebida no seio familiar. Além
disso, houve a expansdo internacional da marca. No fim da guerra, existiam 64 fabricas
de engarrafamento espalhadas pelo mundo.*®

Com o radio e a TV, uma nova dindmica de lazer e entretenimento se instalara. A
partir de 1927, os jingles da Coca-Cola ja faziam sucesso. Nos anos 1950, os norte-
americanos aproveitavam a recém-chegada televisdo para se verem representados nas
propagandas da marca. Ao redor do mundo, as pessoas estavam se associando aos
padrdes de vida tipicamente norte-americanos que eram veiculados pelas representacdes
da Coca-Cola Company.

Nos anos 1960, a Coca-Cola comecou a perder espaco para a Pepsi. Enquanto a
publicidade da Coca fracassava a procura de um tema unificador, o trabalho da Pepsi para
se identificar com o emergente mercado da juventude parecia funcionar cada vez mais.
Com a criacdo da Geracdo Pepsi, a concorrente aumentou significativamente a sua
participacdo no mercado. Em 1963, a Coca-Cola langou o slogan Tudo vai melhor com
Coca-Cola, recuperando a sua posi¢do no mercado. Se a Pepsi aproveitava o seu vinculo
com a nova juventude, a Coca-Cola defendia a ideia de ser algo genuino, real.

Nos anos 1980, o mercado para refrigerantes a base de cola estava em declinio.
Em uma tentativa de se reestabelecer no mercado, a Coca-Cola decidiu mudar a sua

férmula. Apds diversos testes, a aprovacgao da nova férmula indicava o sucesso da mesma

2 H4 centenas de cartas contando a experiéncia agradavel experimentada pelos soldados americanos ao
tomar uma Coca-Cola em campo de combate. Em uma delas, ¢ possivel ler: “Eu posso afirmar, com certeza,
que eu nunca tinha visto tantos sorrisos se espalharem nas faces de um bando de garotos como eles
sorriram quando viram a Coca-Cola naquele lugar esquecido por Deus. E surpreendente como uma coisinha
como a Coca-Cola representa para um homem que estd Ilutando 14.” Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=0fY5bvjYc_E>. Acesso em: 2 dez. 2014.

** Em 1948, foi realizada uma pesquisa de opinio entre veteranos. A American Legion Magazine constatou
que 63,67% especificaram a Coca-Cola como refrigerante predileto, enquanto a Pepsi recebeu 7,78% dos
votos. No mesmo ano, a Coca-Cola obteve lucro de US$126 milhdes. De acordo com a companhia, 0
programa do tempo de guerra "fez amigos e clientes para o consumo interno de 11 milhdes de pracinhas e
realizou um trabalho de divulgacdo e expansdo no exterior que, de outra maneira, teria consumido 25 anos
e milhdes de dolares. A guerra terminara e, ao que parecia pelo menos no momento, fora vencida pela
Coca-Cola” (PENDEGRAST, 1993, p. 201).
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no mercado, superando tanto o concorrente como a férmula original. Foi anunciado
publicamente que a Coca-Cola mudaria.

Do anuncio oficial da mudanca até a decisdo de voltar a formula original
passaram-se 80 dias. A reacdo negativa do publico foi imediata. A empresa recebia cerca
de 8000 ligacdes por dia solicitando a volta da formula classica. Em julho daquele
mesmo ano, os diretores da empresa retrocederam. Segundo Pendergrast (1993), tal
episodio reascendeu o vinculo entre 0s norte-americanos e a bebida. Considerado um erro
estratégico por muitos, a mudanga provisoria da formula também foi considerada um dos
principais acertos da marca.*

Em 1993, foi introduzida a campanha Sempre Coca-Cola. A marca criou o Urso
Polar da Coca-Cola e voltou a atencdo para os valores familiares classicos. No Brasil,
esta década foi marcada pela atuacdo cada vez mais incisiva em projetos sociais, culturais,
esportivos e ambientais. Embalados pelo slogan Emocao pra valer, foi criada a Big Coke
(garrafa de dois litros), a embalagem de 1,251 e a lata de aluminio 100% reciclavel para
toda a linha de produtos, além da superfamilia — garrafa plastica retornavel de 1,51. Ao
redor do mundo, novos mercados se abriram quando os produtos Coca-Cola foram
vendidos na Alemanha Ocidental, em 1990, e voltaram & india, em 1993.%°

Para Neville Isdell (2013), a Coca-Cola pode ser considerada a empresa perfeita
em muitos aspectos: é lucrativa, vende um produto disponivel praticamente no mundo
inteiro e proporciona o prazer que promete a um custo bem acessivel. Segundo o ex-CEO
da Coca-Cola Company, a histdria da marca tem inicio como um elixir medicinal e chega
ao patamar de um elixir da felicidade. Corroborando com a ideia da importancia da marca
Coca-Cola, Andy Wahrol (1993) afirma:

O que é grandioso sobre este pais é que a América deu inicio a uma
tradicdo onde os consumidores mais ricos compram, essencialmente, as
mesmas coisas que 0s mais pobres. VVocé pode estar assistindo TV e ver
uma Coca-Cola, e vocé sabe que o presidente bebe Coca, Liz Taylor
bebe Coca e, entdo, vocé pensa, vocé pode beber Coca também. Uma
Coca-Cola é uma Coca-Cola e nenhuma quantidade de dinheiro pode te

* As principais fontes utilizadas para compor esta breve histéria da marca Coca-Cola s&o: o livro Por Deus,
pela patria e pela Coca-Cola (PENDERGRAST, 1993) e os documentarios A histéria da Coca-Cola, de
1999, e Mundo-Cola: a construcdo de um mito, de 1998, disponiveis em
<https://www.youtube.com/watch?v=1Qagvnboy3k> e
<https://www.youtube.com/watch?v=0fY5bvjYc_E>. Acessos em: 2 dez. 2014.

“**Disponivel em: <http://www.cocacolabrasil.com.br/coca-cola-brasil/historia-da-marca/>. Acesso em: 2
dez. 2014.
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dar uma Coca melhor do que aquela que o vagabundo esta bebendo na
esquina. Todas as Cocas sdo iguais e todas as Cocas sdo boas. Liz
Taylor sabe disso, o presidente sabe disso, 0o vagabundo sabe e vocé
também.*

A ideia de que uma Coca sera uma Coca em qualquer lugar do mundo, bem como
todos terdo acesso a ela faz com que a marca difunda um carater de universalidade que
solidifica a sua posicdo no imaginario moderno. Esta universalidade, entretanto, ndo se
compde apenas por uma opinido geral positiva acerca da Coca-Cola. A empresa e 0 seu
produto sdo amplamente criticados por sua vinculacdo direta a diversas doengas (diabetes
e obesidade, por exemplo). Além disso, ha uma acusagdo séria a respeito das atividades
da organizacdo, relacionando a mesma a um contexto de exploracdo dos paises
subdesenvolvidos. J4 em marco de 1970, Paul Austin — presidente do Conselho da Coca-
Cola — percebia os problemas desta aversdo a marca. Segundo uma carta escrita por
Austin a Robert Woodruff, “quanto mais dinheiro ganhamos, mais somos rejeitados”
(ISDELL, 2013, p. 7). Como forma de lidar com essas avaliacBes negativas para a
imagem da marca, desde essa época, a empresa ja se inclinava para uma estratégia que
envolvesse mais do que refrigerante e lucros, um carater socialmente responsavel. Nos
dias atuais, a identidade da marca tende a ser trabalhada a partir do conceito de
sustentabilidade.

De acordo com o presidente da Coca-Cola Brasil, “a Sustentabilidade tem um
papel central e estratégico em nosso negocio. (...) s6 ela levarda o mundo a um ciclo
virtuoso de desenvolvimento em que, de fato, todos ganham.”*’ Pautada nos principios de
inovacdo, lideranca, responsabilidade, integridade, paixdo, colaboracdo, diversidade e
qualidade, a marca afirma ter encontrado um modelo préprio de atuacdo.*® O modo Coca-
Cola de ser.

O provimento do bem-estar tem sido uma das principais preocupacdes da Coca-

“«“What is great about this country is that America started the tradition where the richest consumers buy
essentially the same things as the poorest. You can be watching TV and see Coca-Cola, and you know that
the President drinks Coke, Liz Taylor drinks Coke and, just think, you can drink Coke too. A Coke is a
Coke and no amount of money can get you a better Coke than the one the bum on the corner is drinking.
All Cokes are the same and all the Cokes are good. Liz Taylor knows it, the President knows it, the bum
knows it, and you know it” (WARHOL, 1975, p. 101).

*"Disponivel em: <https://www.cocacolabrasil.com.br/wp-
content/uploads/sites/6/2013/03/relatorio2011.pdf>. Acesso em: 3 dez. 2014.

“8 Disponivel em: <https://www.cocacolabrasil.com.br/coca-cola-brasil/>. Acesso em: 3 dez. 2014.
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Cola, nos ultimos anos. O mais recente relatorio de sustentabilidade da Coca-Cola Brasil
disponibilizado em seu site data de 2011. Neste documento, afirma-se que a empresa
possui um modelo de criacdo de valor que fornece uma ferramenta comum para avaliar
todas as prioridades da Coca-Cola: Bem-Estar Pessoal (Me), Bem-Estar Social (We) e
Bem-Estar Ambiental (The World). Deste modo, a Coca-Cola distribui seus principais
objetivos em grupos de bem-estar, visando ndo s6 o oferecimento e a preservacdo deste
estado/sensagdo, como, ainda, tornando-se oficialmente a responsavel pelo provimento e
zelo do mesmo.

Para tratar do eixo ambiental, a empresa foca em trés linhas para 0s seus projetos:
agua; energia e clima; e embalagens sustentaveis. Contribuindo com programas de
conscientizacdo, preservacdo, melhoria continua dos processos e reducdo dos impactos
ambientais, a empresa trabalha a sua imagem como uma das principais defensoras do
meio ambiente. Tendo em vista 0s prejuizos ambientais causados por suas atividades, a
Coca-Cola Brasil investe em projetos de reciclagem, preservacdo florestal, limpeza e
revitalizacdo de areas atingidas. De acordo com o relatério:

A politica corporativa da Coca-Cola Brasil abrange principios voltados
para questdes sociais e ambientais, para que o crescimento da empresa
no pais aconteca de forma responsavel e consciente. A companhia firma
compromisso em se empenhar para proteger e preservar 0 meio
ambiente e reduzir seus impactos. *°

O bem-estar social é dividido em dois grandes grupos: o publico externo e o
publico interno. No que tange aos projetos voltados para o ambiente externo, a empresa
assume o compromisso de realizar e apoiar iniciativas que favorecam as pessoas que
vivem em vérias comunidades do Brasil. O Instituto Coca-Cola Brasil (ICCB) busca
consolidar o investimento social da empresa e transformar as comunidades onde atua por
meio de projetos voltados para a geracdo de renda, desenvolvimento da educacdo e
preservacdo do meio ambiente. Os programas do ICCB usam metodologia propria,
baseada em valores, praticas e competéncias que valorizam a autoestima, a proatividade e
o perfil empreendedor. Ainda segundo o relatério, sua atuacdo também abrange o
acolhimento da diversidade, a troca de ideias, a potencializacdo de talentos, a geracdo de

oportunidades e a preparacdo para um futuro colaborativo com as comunidades com as

49 Disponivel em: <https://www.cocacolabrasil.com.br/wp-

content/uploads/sites/6/2013/03/relatorio2011.pdf>. Acesso em: 2 fev. 2015.
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quais se relaciona. A empresa parte da premissa de que transformar o individuo é a
melhor forma de transformar o mundo.*

A Coca-Cola Company afirma que investe em seus associados, incentivando os
mesmos a aproveitarem o maximo de seus talentos e capacidades. Segundo o relatorio,
“A Coca-Cola Brasil se compromete a ser um excelente lugar de trabalho onde as pessoas
sdo inspiradas a ser o melhor que elas podem ser”.>* A partir de politicas de valorizag&o
dos colaboradores, qualidade de vida, desenvolvimento pessoal, profissional e
planejamento de carreira, além de pesquisas de clima organizacional, a Coca-Cola
ocupou a 24% colocacdo das melhores empresas para se trabalhar do ranking 2013%,
sendo uma das empresas-destaque em responsabilidade social.*

Por fim, o bem-estar pessoal foca no empoderamento do individuo e na promocao
de uma vida saudavel. De acordo com sua assessoria, a busca por entender as
expectativas e desejos de seus consumidores, oferecendo subsidios para criacdo de um
relacionamento de confianga com os mesmos € a principal base para que a empresa ocupe
a lideranca no mercado mundial de bebidas ndo alcodlicas. Nos Gltimos oito anos (2004—
2012), a pesquisa Empresas que mais respeitam o consumidor, conduzida pela
consultoria Shopper Experience em parceria com a revista Consumidor Moderno, incluiu
a Coca-Cola Brasil na lista das companhias que sdo referéncia neste quesito.>*

E perceptivel que os pilares que direcionam as acbes da Coca-Cola sdo
construidos com base em um tipo de bem-estar que se destaca na atualidade: o bem-estar
subjetivo. Para Diener (apud VIANNA, 2005), o bem-estar subjetivo e a felicidade
humana podem ser trabalhados a partir de trés categorias: o bem-estar através de critérios
externos (ex.: virtude ou santidade); os questionamentos sobre o que leva as pessoas a
avaliarem as suas vidas em termos positivos e 0 estado que denota uma preponderancia

dos afetos positivos sobre 0s negativos. Ainda segundo o autor, a area de estudos acerca

50

Disponivel em: <https://www.cocacolabrasil.com.br/wp-
content/upIoads/5|tes/6/2013/03/relator|02011 pdf>. Acesso em: 3 dez. 2014.
Disponivel em: <https://www.cocacolabrasil.com.br/wp-

content/uploads/sites/6/2013/03/relatorio2011.pdf>. Acesso em: 3 dez. 2014.
*2 Disponivel em: <http://www.guiadacarreira.com.br/artigos/carreira/ranking-25-melhores-empresas-para-
se-trabalhar-no-brasil-e-no-mundo/>. Acesso em: 3 dez 2014.
> Dlsponlvel em: <http://www.gestaoerh.com.br/site/destaques/?id=8>. Acesso em: 3 dez. 2014.

Disponivel em: <https://www.cocacolabrasil.com.br/wp-
content/upIoads/5|tes/6/2013/03/re|atori02011.pdf>. Acesso em: 3 dez. 2014.
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do bem-estar subjetivo possui uma ampla extensdo, indo da agonia ao éxtase e ndo se
limitando ao seu contraposto. Por exemplo, tais pesquisas ndo se voltam apenas para as
causas da depressdo e ansiedade, mas também para os fatores que diferenciam as pessoas
felizes das moderadamente felizes e das extremamente felizes.

A partir dos anos 1980, emergiram diversos modelos explicativos estruturais para
o tema. Em 1976, Andrews e Withey ja indicavam o julgamento da satisfacdo de vida e
os afetos positivos e negativos como componentes do bem-estar subjetivo. Neste
contexto, a felicidade seria o resultado da presenca recorrente de afeto positivo agregado
a relativa auséncia de afeto negativo. Em 1997, Diener, Suh e Qishi propuseram que 0
bem-estar subjetivo poderia ser definido como uma ampla categoria de fenbmenos que
inclui as respostas emocionais das pessoas, 0s dominios de satisfacdo e os julgamentos
globais de satisfacdo de vida. Tais estudos séo baseados na concepg¢éo de que seriam trés
0s componentes primarios deste tipo de condicdo, formando um fator global de variaveis
inter-relacionadas: a satisfacdo, o afeto prazeroso e a auséncia do afeto desprazeroso
(VIANNA, 2005).

A Coca-Cola investe em um discurso que fomenta a busca subjetiva do estado de
bem-estar. A marca difunde que as transformacdes dependem, principalmente, do
individuo e do modo como o mesmo olha para 0 mundo. Dai advém a importancia da
percepcdo otimista em relacdo a vida. Seria a partir dela que o individuo poderia “fazer a
vida valer a pena” e, com isso, alcangar a sensacdo de bem-estar que tanto caracteriza o
ideario contemporaneo de felicidade. Desta forma, a Coca-Cola cria e organiza um
imaginario baseado em valores que circundam o pensamento positivo e a necessidade de
contagiar as pessoas com este novo paradigma de vida feliz, tornando-se uma legisladora
da felicidade contemporénea.

2.2 O império do otimismo: porgque ndo sabemos viver de nenhuma outra maneira
Em uma entrevista sobre a criagdo do Papai Noel da Coca-Cola, Sudblon afirmou
gue se inspirara no oposto do que ele costumava ver na Grande Depressdao. Durante este

periodo, era comum encontrar homens magros, bébados e com expressdes tristes

representando o Papai Noel. De acordo com a narrativa de Sudblon, eles ficavam tocando
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sinos nas esquinas das ruas de Chicago. A ideia do ilustrador era criar uma imagem que
se distanciasse de tudo isso: algo que representasse a abundancia e a felicidade. O Papai
Noel gordo, com bochechas vermelhas e sempre sorridente foi a forma encontrada por ele
para reviver as esperancas do povo norte-americano, demonstrando sua fé na
permanéncia dos aspectos positivos daquele feriado, mesmo em tempos dificeis.>

Anos mais tarde, a Coca-Cola langou uma das propagandas mais conhecidas de
sua histdria, baseada em um evento veridico que auxiliou na promogdo da marca. No
inicio de 1971, um jato teve que parar em um aeroporto irlandés. Dentre 0s passageiros,
encontrava-se o compositor Bill Backer, contratado pela Coca-Cola para fazer o seu novo
jingle. Segundo o depoimento de Backer, todos os passageiros estavam muito aborrecidos
com a situagdo em que se deparavam. Diferentes etnias, nacionalidades e credos se
misturavam no pequeno aeroporto, aguardando a nova decolagem. Durante a espera, 0S
passageiros impacientes comecaram a beber Coca-Cola, e conversas foram surgindo.
Dois dias depois, quando o avido pbde decolar, os estranhos ja ndo se tratavam com
inimizade. Pelo contrario, ajudavam uns aos outros a subir no avido. A partir deste
episodio, Bill Backer escreveu a letra: “Eu gostaria de comprar para o mundo uma Coca-
Cola e manter a sua companhia”.*®

Billy Davis, Roger Cook, Roger Greenaway e Backer criaram o hit que se tornaria
uma das campanhas de maior sucesso da marca. A versdo para a TV apresentou jovens de
varios lugares do mundo cantando em unissono. A multiddo de jovens no alto da colina
representava ndo s6 a unido entre os diferentes povos, como a possibilidade de as nacdes
se enxergarem como uma sO. Era, assim, uma mensagem de esperanca. Apos a
veiculacdo da propaganda, varias cartas chegaram a sede da empresa solicitando copias
da letra da masica, bem como agradecendo a Coca-Cola por disseminar mensagens téo
positivas em tempos tdo tumultuados.®’

E possivel notar que os dois episodios trazem uma ideia que vai além da venda do
produto: eles relacionam a marca a momentos de esperanca, solidariedade e unido. No
cenario atual, tais ideais trabalhados pela marca se mesclam aos principios do

pensamento otimista. Em 2006, a Coca-Cola langou o Manifesto Viva o lado Coca-Cola

> Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=0fY5bvjYc_E>. Acesso em: 2 dez. 2014.
% Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=1VM2eLhvsSM>. Acesso em: 2 dez. 2014.
*" Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=0fY5bvjYc_E>. Acesso em: 2 dez. 2014.
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da vida®. Com o objetivo de inspirar atitudes positivas, a campanha convidava as
pessoas a viverem com otimismo. A ideia central era inspirar os consumidores a terem
uma atitude ativa e positiva em relacdo a vida e a se abrirem a novos horizontes e
possibilidades, tornando o seu mundo melhor e mais feliz. Segundo o diretor de
marketing da Coca-Cola Brasil, Ricardo Fort,
Mais do gue celebrar bons momentos, a nova campanha visa reforcar a
presenca constante de Coca-Cola na vida das pessoas, convidando-as a
olhar o lado positivo. A campanha busca inspirar os consumidores a
construir e viver efetivamente esse lado positivo.59
Criada pela agéncia de publicidade Wieden & Kennedy, Viva o lado Coca-Cola da
vida trouxe pecas desenvolvidas pelos escritorios da agéncia em Amsterdd e Portland. No
Brasil, a campanha estreou com quatro filmes exclusivos para TV, cinco filmes
exclusivos para a Internet e sete pecas graficas para outdoors, intervencfes e mobiliario
urbano. Os filmes lancados no pais foram adaptados para veiculacdo local pela agéncia
McCann Erickson, que também criou uma peca grafica exclusiva para 0 nosso pais. Marc
Mathieu, vice-presidente sénior de Marketing, Estratégia e Inovacdo da Coca-Cola
Company, afirma:

Vivemos em um mundo em que fazemos escolhas todos os dias e o
Lado Coca-Cola da Vida encoraja as pessoas a tornarem estas escolhas
positivas. Esta nova campanha convida as pessoas a criarem sua propria
realidade positiva, a serem espontaneas, a ouvirem seus coracfes e a
viverem alegremente. 60

Para compor a perspectiva do positive thinking, a Coca-Cola langcou a plataforma
Viva Positivamente, em 2008.°% Fundamentada em sete frentes de atuacdo (Agua,

%8 «Os que ndo se perguntam se alguém estara esperando/ Se sera verdade/ Ou se ser4 mentira/ Os que ndo
se perguntam se alguém vai escutar/ Se estardo perdendo tempo/ Os que ndo se perguntam se irdo ganhar/
Se havera alivio/ Se faltard muito/ Os que ndo se perguntam se o dia sera bom/ Sdo os mesmos que também
ndo se perguntam se 0 copo estd meio vazio/ Porque para eles o copo esta sempre meio cheio/ Viva o que é
bom. Coca-Cola. Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=xWq_vV0pxno>. Acesso em: 2 dez.
2014,

% Disponivel em: <https://www.cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/viva-o-lado-coca-cola-da-vida/>.
Acesso em: 2 dez. 2014.

% Disponivel em: <https://www.cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/viva-o-lado-coca-cola-da-vida/>.
Acesso em: 2 dez. 2014.

81 «yjva Positivamente ¢ a plataforma de desenvolvimento sustentavel do Sistema Coca-Cola Brasil. Retine
0s principios, 0s valores e as areas de atuacdo prioritarias para que a operagdo da organizacdo esteja de
acordo com um contexto de desenvolvimento econdmico e social que leve em conta a preservacdo
ambiental. Mas Viva Positivamente também convida os consumidores a compartilhar sua visdo positiva da
vida em uma convergéncia de esfor¢cos na qual cada um deve dar sua colaboracdo para se ter uma sociedade
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Embalagens Sustentaveis, Comunidade, Energia e Clima, Vida Saudavel, Ambiente de
Trabalho e Beneficios das Bebidas), a empresa afirma que o principal foco da iniciativa é
tornar a operacdo do Sistema Coca-Cola Brasil cada vez mais sustentavel. Segundo
informagdes do site institucional,

Perguntar sempre se é possivel ser melhor, mais simples e mais
responsével.  Acreditar na comunidade, na vontade e na
sustentabilidade. Esse é o jeito Coca-Cola Brasil de Viver
Positivamente. Porque ndo sabemos viver de nenhuma outra maneira.®?

Aliada a tal perspectiva, a marca criou a Semana do otimismo que transforma.
“Vocé ¢ otimista? Precisamos de vocé” — convoca a marca.®® A campanha objetiva
estimular a organizacdo de pessoas na adocdo de praticas sustentaveis e engajar 0s
stakeholders de forma positiva. Desde 2007 em andamento, este projeto tem alcancado
resultados cada vez maiores. Ao longo de 2010 e 2011, a campanha arrecadou
aproximadamente R$ 11,5 milhdes. ® Em 2010, um dos destaques da Semana do
Otimismo, realizada no periodo de 2 a 9 de maio, foi a Corrente do Otimismo: 0s
consumidores foram estimulados a enviar um video criativo com qualquer bebida da
Coca-Cola Brasil, gerando contetdo colaborativo para o site da campanha.

Na edi¢do 2011, os consumidores foram convidados a enviar fotos mostrando o
momento em gue consumiam as bebidas no periodo da agdo, passando a integrar um
espaco no site da campanha batizado de Mural dos bons, em reconhecimento a sua
doacédo. Ainda neste ano, promotoras fizeram plantdes nos pontos de venda para registrar
a participacdo dos consumidores. Para alcancar o publico interno e o Sistema Coca-Cola
Brasil, a empresa promoveu para os seus funcionarios uma manha atipica, onde os
mesmos faziam a rota de vendas e distribufam os materiais publicitarios.®® Em 2013, a
Corrente de Otimismo foi realizada entre 19 e 26 de maio e chegou a faturar 6,7 milhdes

de reais. Com uma campanha que convocava o0 publico a consumir os produtos Coca-

verdadeiramente sustentavel.”. Disponivel em: <https://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/>.
Acesso em: 2 dez. 2014;

%2 Disponivel em: <https://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/>. Acesso em: 2 dez. 2014.

% Disponivel em:<http://www.cvi.com.br/blog/34/coca-cola-brasil-convoca-consumidores-para-a-semana-
g4timismo—que—transforma/>. Acesso em: 2 dez. 2014,

Disponivel em: <https://www.cocacolabrasil.com.br/wp-
content/uploads/sites/6/2013/03/relatorio2011.pdf>. Acesso em: 2 dez. 2014.
6 Disponivel em:<https://www.cocacolabrasil.com.br/wp-

content/uploads/sites/6/2013/03/relatorio2011.pdf>. Acesso em: 2 dez. 2014.
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Cola e ver parte do valor redirecionado aos projetos sociais da companhia, mais de 60 mil
pessoas foram beneficiadas, segundo informacdes do site.®® Para Antonio Borges, um dos
beneficiados pelos programas sociais da Coca-Cola e atual presidente da Cooperativa
Socitex:

A Coca-Cola vem junto, ajuda, da estrutura e a documentacao
necessaria. Assim, abre portas e gera emprego para familias que
realmente precisam. De catador eu cheguei a presidente de uma
cooperativa. De precisar de emprego, hoje eu gero emprego. Entdo, ndo
tinha como eu néo ser otimista.”’

Também no ano de 2011, a marca langou o tema Razbes para acreditar. Os bons
sdo maioria como parte da campanha Abra a felicidade. O video de langamento se
iniciava afirmando a fidedignidade dos dados apresentados: “as informagfes foram
baseadas em um estudo sobre 0 mundo atual” ®. Para construir a mensagem de otimismo,
a Coca-Cola utilizou levantamentos que mostram como 0s comportamentos e sentimentos
positivos sdo mais abundantes do que o negativismo. Além dos argumentos pro-
otimismo, o filme chama atencdo pela trilha sonora. Garotos do coro Young People’s
Chorus, de Nova lorque, interpretam a cancdo Whatever, da banda Oasis. Ainda de
acordo com o site institucional, a campanha Razdes para acreditar resgata o aspecto de
relevancia cultural que a Coca-Cola exerceu ao longo dos tempos em sua publicidade. Na
década de 40, a marca destacou o novo papel da mulher na sociedade; nos anos 1950, a
Coca-Cola evocou o otimismo no pds-guerra; nas décadas de 1960 e 1980, levantou-se
contra o racismo; nos anos 1970, celebrou a unido das pessoas, no auge da Guerra Fria;

nos anos 1990, reacendeu o debate sobre a importancia da familia, simbolizada pelos

%  Disponivel em:  <https://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/semana-otimismo-que-

transforma/>. Acesso em: 2 dez. 2014.

%7 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=2RtULTD2vDU>. Acesso em: 2 dez. 2014.

% «para cada pessoa dizendo que tudo vai piorar, existem cem casais planejando ter filhos. Para cada
corrupto existem oito mil doadores de sangue. Enquanto alguns destroem o meio ambiente, 98% das
latinhas de aluminio j& sdo recicladas no Brasil. Para cada tanque fabricado no mundo, séo feitos cento e
trinta e um mil bichos de pellcia. Para cada religioso radical, ha pelo menos 50 vezes mais ‘ndo religiosos’
flexiveis. Na Internet, a palavra amor tem mais resultados do que a palavra medo. Para cada muro que
existe no mundo, se colocam duzentos mil tapetes escritos ‘bem-vindo’. Enquanto um cientista desenha
uma nova arma, hd um milhdo de maes fazendo pastéis de chocolate. Para cada arma que se vende no
mundo, vinte mil pessoas compartilham uma Coca-cola. Existem razdes para acreditar. Os bons sdo
maioria”. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=nWEgjrv\VVXUs>. Acesso em: 2 dez. 2014.

75



ursos polares e, nos anos 2000, destacou-se por sua postura contra a violéncia.*® Para a
diretora de Marketing de Coca-Cola Trademark, Luciana Feres,

Historicamente, a Coca-Cola sempre apresentou uma perspectiva
otimista diante das tensdes culturais e sociais, como o novo papel da
mulher na sociedade, o resgate da autoestima das pessoas no pos-guerra
ou a integracdo racial. Isso deu & Coca-Cola credenciais para exercer ao
longo de seus 125 anos uma posicao iconica de lideranca cultural, que
refrescamos agora com esta nova campanha. (...) A Coca-Cola fala com
muita propriedade sobre o otimismo. E a nossa forma de enxergar a
vida, compartilhada por milhdes de pessoas no mundo todo. O filme e
as demais pecas sdo muito emocionantes. Coca-Cola inspira a sociedade
com um ponto de vista otimista, dando razBGes para acreditar em um
mundo melhor, em que os bons s&o maioria.”

Observa-se que a grande pauta deste plano de comunicacéo da Coca-Cola € usar a
positividade como ferramenta para as transformacdes sociais. A partir da reafirmacéo da
perspectiva otimista em relacdo a vida, seria possivel investir em frentes de atuacao para
mudancas macroestruturais. Na Idgica Coca-Cola, o pensamento positivo faz com que a
mudanca venha do interior do individuo e se expanda ndo s6 na sua forma de olhar a
propria vida, como para as acOes efetivas que interferem no espaco a sua Vvolta,
transformando o mundo em um “lugar melhor”. Quando a promocdo da felicidade
coletiva se torna mais relevante do que a preocupacéo em resolver os problemas sociais,
0 pensamento positivo se apresenta como caminho para a modelacdo dos estados de
animo dos sujeitos.

De acordo com Ripoll (2014), os estudos voltados para a demonstracdo dos
beneficios acerca de uma atitude positiva em relacdo a vida tém se multiplicado, nos
altimos anos. De modo geral, associam-se a esta visdo positiva questdes envolvendo
controle e autocontrole, dominio, aperfeicoamento pessoal, crescimento pessoal, perdao,
gratiddo, esperanca, otimismo e espiritualidade, dentre outras. Em Gltima instancia, tal
direcionamento levaria a ideia de que a superacdo de adversidades e até mesmo de
doencas (cancer, doengas cardiovasculares, depressdo etc.) poderia ser resultado da
adogdo do positive thinking. A culpabilizagdo da vitima, sinalizada pela relagdo atribuida

entre o fracasso e a falta de comprometimento com essa abordagem, bem como a

% Disponivel em:<http://www.cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/razoes-para-acreditar/>. Acesso em:
2 dez. 2014.
" Disponivel em:<http://www.cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/razoes-para-acreditar/>. Acesso em:
2 dez. 2014.
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vinculacdo das relagcbes emocionais as econémicas promoveriam uma perspectiva da
psicologia positiva e do bem-estar subjetivo como uma questdo, meramente, de lucros
oferecidos. Tal visdo acionaria focos problematicos, segundo a autora.

Na analise de algumas pecas publicitirias da campanha Viva Positivamente,
Ripoll (2014) destaca a relacdo estabelecida entre a abordagem positiva e a vida saudavel.
A Coca-Cola apresenta a questdo da vida saudavel como, intimamente, relacionada a vida
positiva. A partir de seis anuncios da campanha, a autora conclui que a ideia de viver de
modo positivo estd vinculada a agdes consideradas saudaveis como caminhar, pedalar e
superar-se. O site Movimento ¢ felicidade destaca 0 compromisso assumido pela marca
por um estilo de vida mais ativo e saudavel: 1 — conscientizar para o grave problema de
sedentarismo e ajudar pessoas a prevenir 0 excesso de peso; 2 — promover a pratica de
atividade fisica diaria; 3 — oferecer uma alternativa baixa de calorias ou sem calorias para
uma dieta variada, moderada e equilibrada e; 4 — impulsionar uma comunicacéo
responsavel para as maes e continuar sem fazer marketing para criancas.”

A Coca-Cola Company recebe duras criticas pelos maleficios que seus produtos
causam a salde da populagdo. Para minimizar os efeitos em sua imagem, a empresa
investe em programas que visam um estilo de vida considerado saudavel. Sendo um dos
pilares da plataforma Viva Positivamente, a marca assume o compromisso de incentivar
bons habitos. A pratica de esportes € uma vertente ja consolidada neste programa. A
Coca-Cola é patrocinadora oficial das Olimpiadas desde 1928, da Copa do Mundo
desde 1950” e, no Brasil, desenvolve diversos projetos na area, dentre eles a Copa Coca-
Cola.”* A empresa também possui projetos em outras frentes: o programa Prazer em
estar bem visa a diminuicdo do indice de obesidade infantil, por exemplo. O Prémio
Pimberton tem como principais objetivos reconhecer e incentivar a pesquisa cientifica

voltada para a vida saudavel.”

™ Disponivel em: <http://www.movimentoefelicidade.com/inicio>. Acesso em: 7 dez. 2014.

2 Disponivel em:<http://www.cidademarketing.com.br/2009/n/15523/coca-cola-apresenta-acervo-com-
atletas-famosos-e-edies-especiais-de-garrafas.html>. Acesso em: 5 dez. 2014.

s Disponivel em:<http://pt.fifa.com/aboutfifa/organisation/marketing/fifapartners/cocacola.html>.
Acessado em 05 dez 2014.

™ Disponivel em: <https://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/vida-saudavel/>. Acesso em: 5
dez. 2014.

" Disponivel em: <https://www.cocacolabrasil.com.br/viva-positivamente/vida-saudavel/>. Acesso em: 5
dez. 2014.
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Ainda nesta vertente, o Instituto de Bebidas para Saude e Bem Estar (BIHW) foi
criado a partir do compromisso firmado pela empresa de promover conhecimento
cientifico, conscientizagdo e entendimento sobre bebidas, bem como um estilo de vida
ativo, saudavel e equilibrado. Segundo o site, o instituto se tornou um recurso valioso ndo
somente para profissionais de salde, como para outras pessoas, uma vez que promove
pesquisas sobre ciéncia, seguranca e beneficios das bebidas e de seus ingredientes, além
de destacar a importancia da dieta, nutri¢do e atividade fisica para a salde e o bem-estar.

Recentemente, a empresa lancou a campanha Descubra sua parada para ndo
ficar parado.’® Para combater o sedentarismo de muitos jovens, a marca pretende
estimular os adolescentes a adquirir um estilo de vida mais ativo. Segundo o release, a
ideia é que estes jovens encontrem um movimento que os facam mais felizes. A
campanha contou com a participacdo de quatro blogueiros latino-americanos que
mostraram a atividade Iudica que os move. Sobre o assunto, a gerente de marketing da
Coca-Cola, Marina Rocha, afirma:

Queremos usar a forca de nossa marca para inspirar 0s jovens a serem
mais ativos e, consequentemente, mais felizes. Em diversas acdes da
empresa ja incentivamos a atividade fisica, como o patrocinio aos Jogos
Escolares da Juventude, a maior competicdo estudantil do Brasil, que
impacta dois milhGes de jovens. Agora, estamos usando a voz da marca
Coca-Cola para promover uma vida mais ativa entre os jovens.’’

Depois de se associar a momentos de prazer, a Coca-Cola vai além, promovendo
um estilo de vida pautado na positividade. Mais do que isso, entretanto, a Coca-Cola cria
um terreno fértil para o desenvolvimento de seu novo plano de comunicacdo: Abra a
felicidade. A partir do momento em que a psicologia positiva defende que a felicidade
aqui e agora € um projeto factivel, de cunho individual e passivel de investimentos que
aumentem e prolonguem o estado de satisfacdo plena, ela abre espaco para que a vida
feliz deixe de ser um estado de excecdo para se transformar em uma possibilidade
imediata (FREIRE FILHO, 2010b). Paralelamente a isto, a Coca-Cola ganha autoridade e
notoriedade para se promover como icone da felicidade contemporanea, uma vez que se
consolida como wuma das principais referéncias do movimento otimista e,

consequentemente, dos valores que caracterizam o modelo atual de felicidade.

"® Disponivel em:< http://descubrasuaparada.cocacola.com.br/>. Acesso em: 6 dez. 2014.
" Disponivel em:<http://www.cvi.com.br/blog/196/coca-cola-lanca-desafio-aos-jovens-descubra-sua-
parada-para-nao-ficar-parado/>. Acesso em: 5 dez. 2014.
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2.3 A vida feliz sob a légica da producéo

Nos dias atuais, as propostas que delineiam os caminhos da felicidade invadem o
espaco midiatico na mesma medida em que contrastam com a dificuldade, historicamente
comprovada, de defini-los. Talvez como fruto da onda de otimismo que perpassa as
pesquisas atuais sobre o tema, é perceptivel que a contemporaneidade difere de outras
épocas pelo seu leque variado de opg¢des para a vida feliz. As novas ciéncias da felicidade
oferecem modelos e metodologias pretensamente disponiveis a qualquer individuo. Mais
do que indicar modos de como ser feliz, tais linhas disponibilizam meios para otimizar o
estado de felicidade. Um olhar superficial sobre tais estudos poderia afirmar que temos
sorte de viver no atual contexto: os caminhos para a vida feliz nunca foram tantos e téo
factiveis. Vivemos o boom da felicidade ampla e irrestrita: ao alcance de todos, a vida
feliz contemporanea parece depender apenas dos esfor¢os individuais para a sua
concretizacdo, segundo os novos gurus da felicidade.

De acordo com Binkley (2010), a felicidade deixa de ser um atributo intangivel
para se tornar delimitada, mensurdvel e acionavel. As circunstancias incontrolaveis
perdem espaco para a oportunidade de calcular acdes efetivas em prol da vida feliz.
Protegida e validada pela ciéncia, a felicidade contemporanea se torna um objeto passivel
de modelagdo. A partir do momento em que a felicidade é coisificada, a Coca-Cola —
embaixatriz do pensamento positivo que funciona como principal aporte para a vida feliz
— € capaz de apresenta-la, explicitamente, como tema de suas campanhas. Neste contexto,
a marca traz em seus anuncios diferentes representacbes de boa vida que, reunidas,
traduzem a pedagogia de bem viver proposta pela organizacao.

Com o novo plano de comunicacdo Abra a felicidade, a Coca-Cola trouxe para si
a responsabilidade de promover ndo s6 um estilo de vida otimista, como 0 compromisso
de disseminar preceitos sobre a vida feliz. A musica de langamento da campanha intitula-
se Abra a felicidade que tem ai. Interpretada por Di Ferrero, Pitty e MV Bill, o hit afirma
que um novo dia chegou. “Veja s6/ Ontem eu estava perdido/ Hoje eu estou sem
problema, e muito leve/ Até pode acontecer o0 mesmo com vocé/ Eu estou rindo a toa,

quem mais vai querer?” Em outro momento, a musica ressalta: “Existe tanto a
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compartilhar (...)/ Entdo, vem curtir comigo”.78

Na estreia do novo plano de comunicacao, a Coca-Cola apresentou dois videos.
No primeiro, intitulado Furto, insetos unem forcas em um plano coletivo para beber a
Coca-Cola de um rapaz que descansa deitado em um gramado. Enquanto ele cochila,
joaninhas, abelhas, grilos e besouros se juntam na tentativa de levar a Coca-Cola para
longe e compartilha-la com os outros insetos. A trilha sonora do filme Pedro e o Lobo
ambienta a sequéncia de acbes. O segundo video retrata a aproximacgdo de dois
adolescentes durante uma sessdo de estudos. O video Biblioteca mescla cenas reais com
efeitos de animacdo. Comecando com uma troca de olhares, a interacdo se torna mais
intensa quando comecgam a exibir, um ao outro, desenhos feitos em seus proprios corpos a
caneta. O garoto desenha no antebraco uma garrafa de Coca-Cola e é correspondido
imediatamente pela garota, que rascunha na prépria pele um copo e cubos de gelo. A
transferéncia do liquido de Coca-Cola da garrafa para o copo simboliza 0 momento da
troca de energia entre os dois. Além dos videos, a Coca-Cola disponibilizou em seu site
uma série de conte(idos interativos, como wallpapers, ringtones e emoticons.”

A marca também investiu em estratégias ludicas para consolidar o seu vinculo
com a felicidade. A Coca-Cola langou o Desafio abra a felicidade. A ideia era abrir uma
garrafa de Coca-Cola com objetos improvaveis. Alguns consumidores receberam uma
garrafa e um objeto inusitado, via correios. O desafiado deveria filmar sua tentativa e
postar o video no site da campanha.®® A prova se estendeu ao ambiente virtual: por meio
de um robd que simulava movimentos humanos, o internauta tentava abrir a garrafa com
algum dos objetos escolhidos pelo préprio robozinho. A marca oferecia aos vencedores
diversos prémios.®! Em outra acdo, a maquina da felicidade ofertava presentes aos
consumidores no momento em que eles retiravam seu refrigerante de uma vending
machine. O video gravado a partir desta acdo mostra 0s consumidores surpresos e

sorrindo: em agradecimento ao presente recebido, uma crianca chega a beijar a maquina

"8 Disponivel em: <http://letras.mus.br/nx-zero/1569862/>. Acesso em: 24 set. 2014.

" Disponivel em: <http://www.renosa.com.br/noticias/campanha-abra-felicidade.html>. Acesso em: 24 set.
2014.

% Disponivel em: <http://uhull.virgula.uol.com.br/09/01/desafio-coca-cola-abra-a-felicidade/>. Acesso em:
24 set. 2014,

8 Disponivel em :<http://www.redenoticia.com.br/noticia/2009/coca-cola-lanca-desafio-abra-a-felicidade-
na-internet/9231>. Acesso em: 24 set. 2014.
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da Coca-Cola.®?

Em parceria com a Comlurb, a marca criou a lixeira da felicidade. A acdo faz
parte do programa de conscientizacdo Lixo zero. Instalada em pontos da zona sul do Rio
de Janeiro, a lixeira gigante premiava as pessoas que fizessem o descarte do lixo de modo
adequado. De acordo com a reportagem da revista Exame, “A campanha segue a linha da
comunicacdo mundial da Coca-Cola, que investe fortemente em acdes que apresentem
algum tipo de beneficio social e estimule a felicidade das pessoas através de gestos.”®®
Também instalado na zona sul do Rio de Janeiro, o refil da felicidade era um
equipamento parecido com uma maquina de refrigerantes, mas que recarregava,
gratuitamente, aparelhos de celular com créditos para internet.®*

O beep da felicidade funcionava da seguinte forma: um dispositivo era instalado
em alguns supermercados da regido sul do pais e, toda vez que um cliente passava pelo
leitor do codigo de barras com algum item da marca no caixa, 0 mesmo era surpreendido
através de um sinal sonoro batizado de Cokes 5-note tune. Os consumidores sorriam ao
ouvir 0 som caracteristico das campanhas da Coca-Cola.®* O caminhdo da felicidade
levava garrafas de Coca-Cola a diversos lugares do Brasil. De acordo com o site
Brainstorm9, depois da maquina da felicidade, a Coca-Cola estava de volta para entregar
mais felicidade. Desta vez, com um caminhdo e um botdo magico que ofereciam bolas,
cadeiras de praia, 6culos de sol, brinquedos, etc., além de latas e garrafas da Coca-Cola.®

Estas foram apenas algumas das principais agdes para associar a marca,
definitivamente, a felicidade. Entretanto, seu objetivo ultrapassou as fronteiras do
mercado: a Coca-Cola se tornou, efetivamente, uma referéncia no assunto. Nesta

perspectiva, destacaram-se trés acfes que indicam o atual patamar alcangado pela marca

8 Disponivel em: <http://1001ideias.com.br/2011/04/26/coca-cola-maquina-da-felicidade-em-sao-paulo/.
Acesso em: 24 set. 2014.

8 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/coca-cola-cria-a-lixeira-da-felicidade>.
Acesso em: 24 set. 2014.

% Disponivel em: <http://www.programareclame.com.br/2012/lancamento-de-campanha/campanhas-e-
curiosidades/felicidade-de-coca-cola-agora-tambem-vem-em-forma-de-creditos-gratis-para-navegar-na-
internet-no-celular/>. Acesso em: 24 set. 2014.

%  Disponivel em:  <http://www.comunique9.com.br/2014/05/happy-beep-o-beep-da-felicidade-da-
coca.html#.VCMqrFfYPZM>. Acesso em: 24 set. 2014.

%  Disponivel em:  <http://www.brainstorm9.com.br/20296/web-video/coca-cola-e-0-caminhao-da-
felicidade-no-rio-de-janeiro/>. Acesso em: 24 set. 2014,
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no seu esforgo social para tratar da vida feliz: o Instituto da Felicidade, a Fabrica da
Felicidade e os Momentos de felicidade.

O Instituto da Felicidade surgiu a partir de uma iniciativa da Coca-Cola Espanha
em elaborar um estudo que visasse a investigacdo e difusdo de conhecimentos sobre a
felicidade do povo espanhol. A partir dai, o Instituto de Felicidade Coca-Cola foi criado
e, atualmente, tem sedes na Espanha, em Portugal e no Chile. Segundo o site, seu
principal objetivo é contribuir para a melhoria da qualidade de vida da populacdo de
diferentes paises, a partir de estudos permanentes sobre os principais fatores que
interferem na felicidade coletiva, aprendendo mais sobre o que torna uma vida feliz. O
primeiro estudo realizado pela Coca-Cola Espanha tinha como objetivo determinar se 0s
espanhdis eram felizes e em que medida fatores sociais, ambientais, financeiros e
familiares interferiam na felicidade da populagdo. Foram entrevistadas cerca de 3000
pessoas das mais variadas faixas etarias.®’

No lancamento da versdo portuguesa, em 2011, o Instituto da Felicidade
apresentou um estudo que intentava a caracterizacdo da felicidade populacional,
conhecendo o perfil do portugués mais feliz e os fatores associados a felicidade
autoavaliada. O estudo considerou oito areas fundamentais: Felicidade Geral,
Saude/Bem-estar; Aparéncia fisica, Tempos Livres/Lazer; Trabalho, Economia, Relagdes
Sociais e Relagdes intimas (amor e sexo). Sob a responsabilidade da Millward Brown, a
pesquisa envolveu 1033 entrevistas realizadas individualmente e amostras com quotas de
sexo e idade representativas do universo (pessoas com idades compreendidas entre os 16
e 0s 55 anos, residentes em Portugal).®

Também como uma iniciativa do projeto, o congresso internacional de felicidade
organizado pela Coca-Cola ja realizou duas edi¢des. Nas mesas redondas, 0s
pesquisadores discutem 0s motivos, 0s meios e os resultados do investimento em
felicidade. E possivel encontrar no site do Instituto, videos e pesquisas sobre o tema.®°

Uma das grandes estrategias do instituto é contratar pesquisadores de diversas areas,

¥ Disponivel em:
<http://www.institutodelafelicidad.com/sites/default/files/2%C2%BA%20informe%20felicidad.pdf>.
Acesso em: 4 dez. 2014.

® Disponivel em:<https://www.cocacolaportugal.com/noticias_detalhes.aspx?Articleld=4>. Acesso em: 4
dez. 2014

® Disponivel em: <http://www.institutodelafelicidad.com/es/videos?field_briefing_tid=120>. Acesso em: 5
dez. 2014.
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reconhecidos pelos seus estudos sobre a felicidade, para trabalharem de acordo com os
interesses da marca. Em ultima instancia, o projeto do Instituto da Felicidade objetiva
subsidiar o discurso da marca Coca-Cola com uma linha cientificamente legitimada.
Desta forma, a Coca-Cola atravessa as fronteiras entre mercado e academia.

A promessa moderna de felicidade é caracterizada pelo seu teor técnico e a sua
vinculacdo com a ciéncia. A validacdo dos caminhos para a felicidade sugeridos pela
marca perpassa a analise e a comprovacdo de pesquisas especificas. Tendo como
principal diretriz a cultura psi, as pesquisas desenvolvidas pelo instituto intentam a
determinacéo dos fatores que levam uma pessoa a se considerar feliz. Em geral, estimam-
se quais sdo 0s pontos de convergéncia entre 0s casos de sucesso e, a partir dai,
dissemina-se 0 melhor método para o alcance da felicidade. Envolve ndo s6 o processo de
desenvolvimento metodoldgico, como o ensino das boas préaticas para a sociedade.

Uma vez informada sobre os principais tdpicos que caracterizam as pessoas
felizes, a Coca-Cola se torna capaz de produzir a felicidade. Pelo menos, é isto que a
marca veicula com a sua Fabrica da Felicidade. No comercial da campanha, temos um
jovem que, ao inserir uma moeda em uma vending machine, paga para a abertura de um
universo ludico. A moeda entra em um ambiente bucdlico, sendo encaminhada para
dentro de uma cachoeira enquanto uma garrafa vazia da Coca-Cola é carregada por
animais magicos, colocada em um local apropriado para que o liquido seja despejado na
mesma. Maquinas fantasticas com um design arrojado ddo cabo do processamento
interno na vending machine para a preparacao do produto.

O mundo do processo produtivo da Coca-Cola é repleto de paisagens, animais
fantésticos e operarios alegres. Ao som da mdusica inconfundivel da marca, vemos estes
trabalhadores se divertindo no processo de preparacdo da mercadoria. Juntamente com 0s
bichinhos encantados, temos acesso a cenarios diferentes, desde uma paisagem cheia de
plantas, um ambiente repleto de neve — onde a garrafa sera resfriada — até a entrega do
produto ao seu comprador. Em ritmo de festa, os habitantes do universo magico
observam a garrafa de Coca-Cola deslizar para, enfim, chegar as méos do jovem que, de
modo despretensioso e sem saber o que a vending machine esconde dentro de si, aguarda

0 seu refrigerante.
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O filme Fébrica faz parte da campanha global Viva o lado Coca-Cola da Vida. E
uma animacao que intenta mostrar como funciona a fabrica de felicidade na producéao de
cada garrafa dentro de uma maquina de Coca-Cola. De acordo com Rocha (2010), os
dominios do consumo e da producdo sdo opostos. Deste modo, cabe & publicidade a
responsabilidade por transformar o resultado impessoal da linha produtiva em algo Gnico
no universo consumista. Quando nos deparamos com a representacdo do processo de
producdo na campanha da Coca-Cola, é possivel perceber tal disparidade: o espaco do
trabalho alienado € transformado em um ambiente de ludismo e diversdo. A fabrica ja
ndo se configura como o lugar onde o trabalhador é explorado pelo sistema, mas se torna
um universo de fantasia, onde a magia se instala em cada etapa da producdo da Coca-
Cola (CARRASCOZA et. al., 2007).

A acdo Féabrica da felicidade ndo se limitou aos videos produzidos para a TV
aberta: foram construidos diversos museus que comporiam 0 processo produtivo da
Felicidade Coca-Cola, no Brasil. As fabricas da felicidade sdo abertas a visitacdo e sua
entrada é gratuita. O tour é voltado, principalmente, para excursfes escolares. Logo no
inicio do passeio pela fabrica do Rio de Janeiro, os visitantes podem fazer crachés de
funcionarios da empresa. Apo6s escolher uma das personagens do video Fabrica da
felicidade, o visitante tira uma foto instantanea e recebe o seu crachd com o seu rosto
mesclado ao corpo da personagem escolhida.

O grupo é encaminhado a uma sala de cinema que apresenta a histdria da criacéo
da Coca-Cola. Ao término do filme, os visitantes sdo direcionados a uma sala cujo
cenario imita o primeiro bar onde a Coca-Cola foi vendida. L&, é possivel encontrar
diversas pecas histéricas da marca, desde andncios até itens variados de colecionador.
Depois disso, caminha-se em direcdo a linha de produgdo. Um guia treinado apresenta as
principais etapas da fabricacdo, enquanto direciona o publico no interior da fabrica. Tem-
se acesso aos equipamentos de seguranca utilizados, aos valores que baseiam as préaticas
da companhia e as etapas do processo produtivo da “felicidade engarrafada”. Apos cerca
de 2h, a visita se encerra em um espaco similar a uma sala de descanso, onde s&o servidos
lanches e diversos produtos da Coca-Cola gratuitamente. Ha, ainda, computadores com

jogos temaéticos para a diversdo dos visitantes ao fim da jornada.
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Fig. 2: Unidade da Fabrica da Felicidade *

Como resultado do fascinante processo produtivo do refrigerante, a Coca-Cola
traz nos seus Momentos de felicidade a comercializacdo daquilo que produz. Pelo menos,
é essa a proposta de algumas de suas pecas. A felicidade associada a marca respeita a
I6gica do processo de producdo da bebida. Se a marca costumava se associar a momentos
da vida significativos ao longo de sua historia, agora ela sugere, explicitamente, ao seu
consumidor que momentos seriam esses. Os anuncios se constroem em um processo de
traducdo da vida feliz a partir da composicdo de momentos de felicidade, que podem
variar desde encontrar com um amigo, achar dinheiro no bolso a ficar alegre pelos outros.

% Disponivel em: <http://supermercadoinformado.blogspot.com.br/2010_08_01_archive.html>. Acesso em
26 fev. 2015.

%! Disponivel em: <http://www.jornalistaabordo.com.br/2014/09/fabrica-da-felicidade-em-pernambuco/>.
Acesso em: 26 fev. 2015.
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% Disponivel em:

<https://plus.google.com/+CocaColaBr/posts/RtMCCi5ejRf?pid=5904656858776689906&0id=114608696
185067058532>. Acesso em: 26 fev. 2015.
% Disponivel em:
<https://plus.google.com/+CocaColaBr/posts/RtMCCi5ejRf?pid=5868653207457707554&0id=114608696
185067055532>. Acessado em 26 fev. 2015.
% Disponivel em:
<https://plus.google.com/+CocaColaBr/posts/FewnyZXkulT?pid=5986643065065480786&0id=11460869
6185067055532>. Acessado em 26 fev. 2015.
% Disponivel em:
<https://plus.google.com/+CocaColaBr/posts/FewnyZXkulT?pid=6000371387625795282&0id=11460869
6185067055532>. Acessado em 26 fev. 2015.
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Segundo Fogaca e Perez (2014), um dos principais atributos contemporaneos da
felicidade esta vinculado a sua mensuracdo. A felicidade mensuravel se relaciona com o
principio de democratizagdo que permeia o0 universo do consumo. A transposi¢do do
I6cus de realizacdo da felicidade para o escopo individual, em detrimento do coletivo,
aliada a igualdade de acesso conquistada no lluminismo, torna a mensuracdo em termos
visiveis uma das principais regras da manifestacdo da felicidade moderna. Neste
contexto, o consumo, com o seu principio de igualdade representado na liberdade de
escolha dos produtos, torna-se um campo para a contabilizacdo da felicidade humana.

No caso da Coca-Cola, a vida feliz se caracteriza ndo sO6 pelo consumo do
produto, como pelas representaces dos momentos de felicidade que a marca promove.
Como é possivel perceber nas figuras abaixo, a felicidade é apresentada como um objeto
passivel de ser capturado mediante investimentos concretos. O usufruto da felicidade tem
um momento adequado; em geral, agora. A felicidade contemporanea se caracteriza
como um conjunto de momentos cotidianos considerados positivos pelo senso comum,

alcancada, sobretudo, a partir da iniciativa do individuo.

Capture a felicidade!

VOCE QUER UM
MUNDO MELHOR?

~ FAGA A SUA PARTE!

MY WORLD.
THE UNITED NATIONS
GLOBAL SURVEY

FOR A BETTER WORLD.

Fig. 7: Felicidade — capture * Fig. 8: Felicidade — faca a sua parte ¥’

% Disponivel em:

<https://plus.google.com/+CocaColaBr/posts/RtMCCi5ejRf?pid=5894236952355904242&0id=114608696

185067055532>. Acesso em: 1 nov. 2014.
o Disponivel em:
<https://plus.google.com/+CocaColaBr/posts/RtMCCi5ejRf?pid=5906127662068788514&0id=114608696
185067055532>. Acesso em: 1 nov. 2014.
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2.4 O empoderamento do sujeito e o papel social da Coca-Cola

De acordo com Horochovski e Meirelles (2007), o emprego do termo
empoderamento se multiplicou nos ultimos anos. E possivel visualizar o mesmo sendo
utilizado por vérias areas de conhecimento nas diversas esferas de acdo social — familias,
comunidades, escolas, grupos minoritarios etc. Em meio a popularidade adquirida pela
expressdo, Freire Filho (2007) indica que o conceito empoderamento é polissémico,
tornando o seu uso problemético. Segundo o autor, nas areas da psicologia, ciéncias
sociais, estudos culturais e economia, 0 mesmo diz respeito ao processo por meio do qual
os individuos e 0s grupos sociais expandem as capacidades de configurar as suas proprias
vidas, com base em uma evolucdo tanto da compreenséo de suas potencialidades, como
de sua inser¢do na sociedade. O empoderamento estaria vinculado & aquisicdo de uma
consciéncia coletiva da dependéncia social e da dominacdo politica. A partir dos anos
1990, o empoderamento virou moda na cultura comercial mainstream, articulando
referéncias ao aumento do poder de compra com o poder politico-social representado pela
constituicdo de novos modelos de subjetividade. Tendo em vista a profuséo de estudos
que sinalizam para o empoderamento como um termo “guarda-chuva”, Horochovski e
Mereirelles (2007) destacam a necessidade de contextualiza-lo.

Sob uma perspectiva emancipatoria, é possivel observar que o empoderamento
esta proximo a ideia de autonomia. Uma vez que o ato de empoderar subentende o
processo de angariar recursos para obter voz, visibilidade, influéncia e capacidade de
acdo e decisdo, nota-se que o empoderamento equivale aos sujeitos terem poder
participativo nos temas que afetam as suas proprias vidas. Neste escopo, 0
empoderamento individual ocorreria quando individuos singulares fossem capazes de se
reconhecer como detentores de recursos que lhes permitissem influir e controlar —
mesmo que parcialmente — os cursos de agdes que lhes afetam. Na contemporaneidade,
observa-se uma forte relacdo entre a énfase no empoderamento individual e a legitimacéo
do individualismo como um valor.

De acordo com Birman (2010), a emergéncia histdrica da racionalidade cientifica
trouxe um controle maior sobre os eventos imprevisiveis. O discurso da ciéncia, que

engendrou novas possibilidades de anélise e calculo para os acontecimentos cotidianos,

88



promoveu um aumento significativo do poder humano sobre a natureza. Tal fato
culminou em um novo teor de responsabilidade para o individuo, que passava a agir
estrategicamente em busca dos seus objetivos. Por volta dos anos 1980, a ordem
neoliberal fez com que o Estado perdesse a sua posicéo de regulador das relagdes sociais
para 0 mercado e, com isso, o individualismo se consolidou como a nova diretriz da
contemporaneidade em detrimento do homem publico (BIRMAN, 2010). Com as
mudancas socioecondmicas desta década, em especial, a énfase no papel do mercado; a
desregulamentagdo econdomica e a globalizacdo da economia, presenciou-se uma
mudanca de valores, originando um novo paradigma de referéncias. Atualmente, percebe-
se a explosdo da cultura do management, baseada na defesa da sociedade de livre
mercado; na busca continua por melhoramento; no gerencialismo da vida; no culto pela
exceléncia e na crenga em teorias gerenciais para a racionalizagdo de atividades
cotidianas. Esta estrutura resultou na legitimacdo do individualismo como valor soberano
da sociedade atual e, ainda, na ascensdo do empreendedorismo como padrao
comportamental, transformando os individuos em empreendedores de suas vidas.

A principal consequéncia deste novo quadro social foi a difusdo de um modelo
de vida feliz pautado em principios mercadologicos. Visto como uma pequena empresa, 0
individuo contemporaneo se tornou responsavel por determinar a sua propria sorte.
Assim, sua capacidade estaria circunscrita no autogerenciamento, a partir do modo como
0 mesmo domina e trabalha os seus limites e as suas potencialidades. Para tratar deste
empoderamento do sujeito e da emergéncia do perfil empreendedor como padréo para a
busca da vida feliz, o individualismo contemporaneo se alicercou em dois grandes
pilares: a performance e a superagao.

A maximizagdo do desempenho se mostra elementar a busca da felicidade, nos
dias atuais. Ao invadir as esferas da vida privada, os valores empresariais e esportistas
trazem & tona uma nova forma de classificagdo humana: os individuos sdo divididos entre
perdedores e vencedores. A performance seria, portanto, a medida de esfor¢co que levaria
cada qual ao seu merecido patamar. Em uma sociedade onde felicidade e sucesso sdo
tomados, frequentemente, como sindnimos, a vida feliz estaria ao alcance daqueles que
dominassem melhor os meios para otimizar o seu desempenho.

Neste contexto, a psicologia positiva apregoa que tanto os problemas, quanto as
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solicitacGes residem no interior do proprio individuo, cabendo a ele vencer ou se deixar
dominar pelos fatores negativos. Segundo a logica desta linha de pensamento, qualquer
pessoa pode ser feliz, desde que se comprometa com o projeto de felicidade e seja fiel ao
condicionamento subjetivo necessario. A vida feliz estaria a um passo do ajuste de
postura ou, ainda, seria alcancada a partir da transposicdo dos aspectos limitantes.
Baseados em estudos sobre pessoas felizes, os métodos desenvolvidos por esta ciéncia
dariam conta de fazer com que o individuo otimizasse o seu desempenho, superasse as
dificuldades e, com isso, fosse capaz de conquistar uma vida feliz.

Uma das principais formulas utilizadas pela Coca-Cola e pelos demais adeptos da
psicologia positiva para promover a felicidade como um programa de gestao individual é
utilizar casos de sucesso. A empresa divulga exemplos de superacdo a todo momento. O
Movimento Coletivo traz a histéria de Seu Domingos, um ex-garimpeiro que foi tentar a
vida em Sdo Paulo garimpando lixo para reciclagem. De acordo com o video
institucional, em pouco tempo, Seu Domingos ganhou a confianca dos colegas de
trabalho, mostrando-se um verdadeiro lider e estabelecendo varias parcerias. Uma delas,
com o Coletivo Coca-Cola, ajudou na compra dos equipamentos, espaco e mecanica de
distribuicdo. Atualmente, ele é o presidente da cooperativa CooperLest e tem muito
orgulho da sua equipe e de trabalhar com algo que ajuda a limpar o planeta.”® A Coca-
Cola apresenta, também, o caso da Mirley. Segundo o depoimento da jovem, ela nunca
tinha trabalhado e ndo tinha ideia do que ia fazer da vida. Isto mudou a partir do
momento em que ela entrou no Movimento Coletivo. Mirley fez varias amizades e se
animou a procurar por seu primeiro emprego. Hoje, trabalha no McDonald’s e tem
ambicdo de construir uma carreira na empresa.*

Outro caso é o de Regina. Segundo o video do Coletivo Coca-Cola, depois de
perder 2 filhos, Dona Regina viu no artesanato uma verdadeira terapia. Juntou o seu
talento a necessidade de diminuir o lixo da sua comunidade e criou o Projeto Limpar, que
gera emprego, renda e cesta basica para os moradores. Em parceria com o Coletivo Coca-
Cola, o espaco foi melhorado e a linha de producéo foi ampliada. Hoje, ela ¢ lider do

projeto e abre as portas do seu atelier para interessados em aprender o oficio. A artista

% Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=2YU4FhD70xY >. Acesso em: 7 dez. 2014.
% Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=VpaV X-08rQI>. Acesso em: 7 dez. 2014.
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finaliza seu video-depoimento propondo: “Vamos cuidar um do outro para que a gente
viva em um mundo melhor”.}%°

De acordo com Horochovski e Mereirelles (2007), mesmo sendo fortemente
influenciado por fatores psicoldgicos, o empoderamento individual é desenvolvido a
partir da relacdo entre o individuo e o ambiente. Para os autores, 0 empoderamento
pressupde uma compreensdo critica do espaco sociopolitico que ndo é vislumbrada nas
propostas neoliberais. Deste modo, 0s autores ressaltam que o neoliberalismo corrompe a
ideia central do empoderamento, uma vez que enfatiza a dimensdo econdmica frente as
outras dimensbes, ndo dad o devido peso as relacbes de poder e as consequentes
assimetrias envolvidas no processo e, por Ultimo, foca no assistencialismo em detrimento
da busca pela universalizagao dos direitos de cidadania.

Nos casos descritos, percebe-se uma referéncia clara aos aspectos subjetivos e ao
fortalecimento da esfera privada nos modos de desenvolvimento da capacidade de
participacao social dos individuos. No discurso da Coca-Cola, sdo dois 0s pontos comuns
entre as historias mencionadas: 1- todas as pessoas dos videos superaram momentos de
dificuldade e 2 — a Coca-Cola foi fundamental na transposigdo de barreiras. Embora a
iniciativa tenha sido de cada individuo, a Coca-Cola ofereceu os meios para a superacao.
Se a aparente auséncia de regras determina a autonomia do sujeito ante o Estado, as
empresas privadas incorporam um papel primordial no estabelecimento do ambiente e
nas diretrizes para a performance. A Coca-Cola assume uma posicdo pedagdgica,
direcionando os individuos no processo de alcance de sua felicidade ao mesmo tempo em
que oferece os subsidios necessarios para tal empreitada, empoderando-0s. Assim, nota-
se que “o neoliberalismo ¢ o fim da problematizacdo do papel do governo na pratica
econdmica e o destaque crescente da liberdade individual no dominio da iniciativa
econémica” (BINKLEY, 2010, p.91). Neste sentido, ao difundir a légica neoliberal em
suas representacdes de vida feliz, torna-se possivel tratar o discurso da felicidade da

Coca-Cola como um mecanismo de biopoder.

1% Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=B4GWO0woUzbl>. Acesso em: 7 dez. 2014.
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3 Sempre Coca-Cola: transformacdes nos ideais de bem viver dos anos 1960 e 2000

De acordo com Bruckner (2010), os participantes de maio de 1968 tinham aversao
a palavra felicidade. Para os revolucionarios da época, a ideia de boa vida se relacionava
ao espirito burgués, ao projeto de consumismo e a psicologia barata. Pouco mais de 50
anos depois, a triade felicidade-consumo-psicologia se tornou a grande tonica da
experiéncia social. Vista como um “projeto de engenharia individual” (FREIRE FILHO,
2010b), a vida feliz se consagrou como uma condicdo basica do ser humano moderno. O
consumo se mostra a via cabal para a sua concretizacdo e a psicologia positiva oferece o
respaldo cientifico necessario para a consolidacdo das novas tecnologias do self feliz. O
que mudou de 14 para ca? Até onde é possivel identificar processos dessa transformacéo
nas representacGes da Coca-Cola, com o0s seus cendrios idilicos e 0s seus protagonistas
sorridentes, irradiando o que a vida tem de melhor a oferecer?

Apés as tentativas realizadas nos capitulos anteriores de identificar os principais
precedentes para 0 modelo normativo de felicidade, bem como destacar os pilares
utilizados na construgcdo do discurso da Coca-Cola sobre a vida feliz, a grande questédo
que se coloca, neste capitulo, envolve a adogdo de um olhar comparativo entre os ideais
de bem viver difundidos pela marca nos anos 1960 e nos anos 2000, e até que ponto eles
podem sinalizar para mudancas na moral da sociedade contemporanea. Tornada uma
experiéncia do universo privativo, a felicidade em muito se aproxima da publicidade,
principalmente, nos modos como as mesmas se relacionam a ideia de sagrado. Se a
experiéncia da felicidade assume uma posicdo central na vida social moderna, a
publicidade emerge como uma das principais linguagens que transforma a vida feliz em
um objeto de experimentacdo do dia a dia sacralizado. Neste ensejo, a pedagogia de bem
viver da Coca-Cola pode ser analisada como um projeto politico, cujo discurso se forma e
se consolida no interior da cultura do consumo.

De acordo com Foucault (2012, p. 10), “o discurso nao é simplesmente aquilo que
traduz as lutas ou os sistemas de dominacao, mas aquilo porque, pelo que se luta, o poder
do qual nos queremos apoderar”. Em meio a embates ideoldgicos, regimes de verdade e
jogos de poder, é possivel observar que a narrativa da Coca-Cola extrapola os limites da

dindmica consumista, consolidando-se como uma rede de saber que permite
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problematizar os horizontes éticos e morais da atual proposta de vida feliz. As
representacdes de boa vida difundidas pela marca oferecem possibilidades de reflexdo
sobre as transformacdes nos parametros constituintes da acep¢do moderna de felicidade,
bem como séo capazes de fomentar debates sobre os principais aspectos que tangenciam
este ideal contemporaneo de vida feliz. Com base nesta premissa, 0 presente capitulo
objetiva a problematizacdo das representacoes de felicidade promovidas pela Coca-Cola
em seu plano de comunicacdo Abra a felicidade, atentando para os vinculos estabelecidos
entre 0 seu discurso e um regime de veridicdo préprio da sociedade do consumo e,

consequentemente, da dindmica neoliberal.

3.1 A emergéncia da cultura fun

Como bem observa Mishari (2001), a felicidade contemporanea carrega a ideia de
que a vida € uma intermitente diversdo e que ao individuo ndo caberia nada menos do que
regozijar-se pelo mundo e por sua experiéncia nele, em todo o seu esplendor. Nesta
perspectiva, a expressao enjoy your trip parece representar bem a acepc¢édo de felicidade
difundida pela Coca-Cola. Os ideais de bem viver da marca parecem reluzir
mandamentos acerca de uma existéncia pautada na aventura, na quebra da rotina, na
potencializacdo das experiéncias apraziveis, bem como na exortacdo a reacGes euféricas.
Enjoy your trip! Enjoy your experience! Enjoy the world! — tais imperativos se fazem
presentes nas entrelinhas de cada novo anincio do plano de comunicacdo da marca,
indicando que o sentido de uma vida plena e realizavel adormece mais na oportunidade
colocada nas méos de cada individuo de tornar a sua prépria vida um turbilhdo de
momentos Unicos de felicidade do que nos paradoxos aludidos pelo pensamento critico
sobre o0 tema.

A partir do momento em que o cotidiano se torna objeto do discurso publicitéario,
a concretude da légica consumista perde um pouco da sua forca. A realidade objetiva dos
produtos tende a ser ultrapassada por um discurso mais voltado para a sensibilidade e
para as motivagOes privadas como finalidades em si. De acordo com Lipovetsky (2007),
0s anos 1950 e 1960 caracterizaram-se, predominantemente, por um comportamento que

apregoava a ideia de viver melhor, gozar dos prazeres da vida, ndo se privar, dispor do
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supérfluo. Neste contexto, a publicidade evocava — cada vez mais — a existéncia de uma
relacdo direta entre os produtos e os seus beneficios subjetivos.

Como é possivel perceber nos trés anincios, abaixo, elencados, a Coca-Cola dos
anos 1960 tenta se consolidar como um bem diferenciado no imaginéario nacional. Para
tanto, a marca foca na producdo de uma sensacao de bem-estar que o produto € capaz de
oferecer. Nota-se, na primeira propaganda, que o discurso de refrescancia e prazer cede
espago para uma narrativa mais voltada para a promo¢do da Coca-Cola como um
complemento adequado aos momentos de entretenimento. O teor dos antncios combina o
produto a uma sensacdo de prazer, mostrando como uma situacdo considerada boa
poderia ficar ainda melhor com a Coca-Cola. Ja ndo é preciso um estado de
descontentamento para consumir — basta querer otimizar o que se esta vivendo.
Inserindo-se cada vez mais nas atividades cotidianas, a Coca-Cola promove a ideia de
que sua principal funcionalidade é agregar valor aos bons momentos. Como o proprio
texto afirma, Ela é a companhia mais desejada para suas horas de entretenimento; Nas
refei¢des, nos lanches, a qualquer hora, ou, ainda, Em qualquer ocasido, tudo vai melhor
com Coca-Cola. A possibilidade de integracdo do produto a vida privada propicia o
prolongamento dos momentos agradaveis.

Caracteristica do discurso publicitario da época, a Coca-Cola adotava um teor
exagerado em suas afirmacdes: companhia mais desejada; muito melhores; lhe da muito
mais. Percebe-se que o discurso publicitario utilizava, excessivamente, adjetivos para
descrever o produto (refrescante, deliciosa), bem como superlativos — bem gelada; mais
gostosa; refresca mais; reanima mais; prazer maior; mais vida; mais economia. Os
sorrisos latentes e as cores que parecem aludir a um dia de verdo remetem ao ideério de

agradabilidade que comp®e o texto verbal.
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Fig. 9: Anuncio 01 da Coca-Cola — Incomparave

191 Fonte: O Cruzeiro, Rio de Janeiro, n. 5, 12 nov. 1960, s/p.
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Fig. 10: Anincio 02 da Coca-Cola: Coca-Cola grande lhe dé4 muito mais! **

192 Fonte: O Cruzeiro, n. 19, 17 fev. 1962, s/p.
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Os bons momentos sac rmuito

madhores com a relrescante e deliciosa
Coca-Cola bern geladal

Coca-Cola & mais prazer, mas wda, ¢ sempre
uma festa bocbulhante de dlegna!

Em qualquer ocasido.

4ido vai methor com Coca-Cola!

Tudo vai
melhor
com

Coca-Cola!

Fig. 11: AnGncio 03 da Coca-Cola: Tudo vai melhor com Coca-Cola '®

193 Fonte: O Cruzeiro, Rio de Janeiro, n. 41, 12 out. 1968, s/p.

Mais economia! Prefira COCA-COLA FAMILIA, para acompanhar mnhiobnnmf
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Assim como nos anos 1960, os momentos de prazer tendem a ser destacados no
contexto contemporaneo. Entretanto, observa-se uma hipervalorizacdo destes instantes,
consagrando a ldgica de entretenimento como um elemento vital para o bem-estar. Neste
regime de visibilidade, a felicidade se torna uma questdo da esfera ordinaria. Mais do que
inserida na experiéncia cotidiana, a felicidade estd na propria vida. Nesta nova
modalidade de bem viver, os principios do otimismo imperam de tal forma que trazem a
ideia de que para ser feliz basta existir. Tanto o prazer — aqui tido como éxtase — quanto a
felicidade séo apresentados como caracteristicas inerentes a condi¢cdo humana, sendo
facilmente acionados pelo modelo de vida propagado pela marca. Tal situacdo tem como
precedente direto o desenvolvimento de uma cultura de si. A experiéncia de eu feliz
torna-se, antes, uma experiéncia de prazer que se tem consigo mesmo. Um prazer que
nasce no proprio individuo e se circunscreve em seu interior. Diferentemente dos anos
1960, onde o foco era a situacdo vivida, aqui € a relacdo entre o individuo e ele mesmo
enquanto potencial sujeito feliz que é enfatizada. A sua perspectiva € que ira determinar o
quanto aquela situacdo pode ser prazerosa. E, a ideia é que seja sempre mais. Como é
possivel perceber no anincio, abaixo, a felicidade no discurso contemporaneo da Coca-

Cola esta sempre disponivel.

Fig. 12: Antncio Coca-Cola FM %

104 Disponivel em:
<https://secure.cocacola.com.br/images/banner/0d09f96ebdee2db1db569c7f731a2f4f.png>. Acesso em: 26
fev. 2015.
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Seguindo a légica da intensidade existencial, construida tanto pelo estado de
consciéncia de que se pode mais, como pelo corpo em constante movimento, nota-se que
o0 desejo de um happy end é substituido pelo o sonho da felicidade irrestrita, aqui e agora.
Tal ideal vai além do consumo de bens, tornando-se um projeto de vida. Assim, a
felicidade ndo basta por si sé: é preciso ser sempre e mais feliz. Com a supervalorizacéo
do dia a dia, cada momento pode se transformar em uma situacdo de muito prazer. O
discurso da marca Coca-Cola tende a destacar formas para se viver estes momentos de
felicidade e, como mostra o anuncio, de coleciona-los. A vida feliz é caracterizada,
portanto, como uma felicidade sem progressdo linear, cuja histéria é reinventada e

atualizada a cada novo instante em que a sensacdo de bem-estar é experimentada.

Abra a felicidade e colecione.

Fig. 13: Anlncio Coca-Cola Colecionador %

O registro é outra parte importante dos momentos de felicidade colecionaveis.
Criado pela marca, o aplicativo Happy Places oferece um depdsito para guardar as
imagens destas experiéncias felizes. Como afirma o texto de seu langamento,

Seu dia, seus amigos, suas viagens, sua musica... sua vida é repleta de

1% Disponivel em: <http://projetual.com.br/wp-content/uploads/2012/01/tampinhas-digitais.jpg>. Acesso
em: 26 fev. 2015.
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momentos felizes dignos de serem guardados e compartilhados. Happy Places
da Coca-Cola € o lugar onde vocé pode subir fotos de seus momentos felizes,
compartilha-los e lembré-los a qualquer momento. Tire uma foto ou escolha
uma dos seus albuns, adicione ao seu perfil e compartilhe aguele momento de
felicidade com seus seguidores em Happy Places, ou seus amigos no
Facebook ou Twitter.'®®

Da predominancia deste tipo de subjetividade surge uma cultura da diversdo. O
prazer se torna a grande diretriz do modelo euférico da felicidade, sendo o principal
critério para a avaliagdo das experiéncias vividas. A cultura fun consolida a ideia de que é
preciso aproveitar ao maximo cada novo instante, de modo ininterrupto e exagerado. Se
nos anos 1960 a Coca-Cola conclamava que a alegria estava inserida em situacdes
comuns do dia a dia, na atualidade, o discurso da marca reafirma que a felicidade se
insere nos espagos mais triviais da existéncia humana. Desta forma, é possivel encontrar
um tipo de felicidade moldado para qualquer situacdo. A felicidade € passivel de ser
“aberta” em um jogo de futebol, em um show ou em qualquer iniciativa que comporte um
valor positivo em relacdo a vida. Os anuncios, abaixo, destacam o teor do aproveitamento
difundido pela marca. Ambos publicados na pagina do Google Plus da Coca-Cola Brasil,
exaltam a diversdo como a finalidade principal da vida bem vivida. Encontrar uma forma
divertida de “levar a vida”, transformando cada situagcdo do cotidiano em um espaco de

prazer, torna-se a justificativa moral para a percepc¢édo de que viver vale a pena.

TAREFA PARA 05 PROXIMOS DIAS:

SEDIVERTIR!.
| Gl -

Fig. 14: Anlncio Coca-Cola Diversao %

106 Disponivel em:<http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/coca-cola-prepara-lancamento-de-rede-

social-de-fotos>. Acesso em: 26 fev. 2015.
107 Disponivel em: <https://Ih4.googleusercontent.com/-MO3c-Gx0i6U/UxD56Ts-
cLI/AAAAAAAAJU0/983tDBrVVb0/s346/1794712_10153075123288306_1338137103_n.jpg>.  Acesso
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PARA TODA ACAO,
COLOQUE DIVERSAC.

Fig. 15: Andincio Coca-Cola Diversdo *®

A felicidade do discurso da Coca-Cola esta circunscrita ndo s6 na esfera do prazer
e da diversdo, como nas possibilidades de modelacdo dos animos do sujeito. A narrativa
da marca intervém na forma como o individuo se sente, dando cargas de positividade
para que 0 mesmo obtenha satisfagdo em situacdes cotidianas, quebrando a rotina. As
constantes injecGes de energia oferecidas pela Coca-Cola ressaltam a concepcéo de que a

felicidade é, antes, um estado de espirito.

interruptor
de energia
positiva.

Fig. 16: Antncio Coca-Cola Interruptor'®

em: 26 fev. 2015.
108 Disponivel em: <https://Ih6.googleusercontent.com/-
KCchQUVDIIM/UYIEHLY3gGI/AAAAAAAAIGW/Xh5xy8x9-
Uc/s346/1978863_10153104680478306_824648359_n.jpg> . Acesso em: 26 fev. 2015.
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Se a energia positiva é a fonte para a felicidade aqui e agora, 0 mau humor se
revelard o grande inimigo do sujeito feliz. O humor se configura como uma chave para a
efetivacdo da felicidade, segundo a cultura fun. O mais interessante desta logica é
perceber que o mesmo funciona como uma espécie de termémetro das condi¢des para a
experiéncia da felicidade. Os anuncios, abaixo, denotam a simplicidade de se converter as
condicdes para a vida feliz, modelando, instantaneamente, um estado de mau humor para
0 bom humor.

@  sAIDA DE EMERGENCIA
.T DO MAU HUMOR

o humor vai de

5 o 100

em uma voltinha.

Fig. 18: Antincio Coca-Cola Humor ***

109 Disponivel em:

<https://plus.google.com/+CocaColaBr/posts/FewnyZXkulT?pid=5899811855379148850&0id=11460869

6185067055532>. Acesso em: 26 fev. 2015.
1o Disponivel em:

<https://plus.google.com/+CocaColaBr/posts/dFZvNaW35aE?pid=6067180714907087682&0id=11460869
6185067055532>. Acesso em: 26 fev. 2015.
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112

Fig. 19: Anuncio Coca-Cola Até a Gltima gota

A forma como se concebe 0 aproveitamento das oportunidades boas da vida faz
jus a logica da producgdo. Tanto a ideia de maximizar o estado de bom humor, a partir de
inputs de energia positiva, quanto a adocdo de uma ldgica voltada para o desperdicio zero
sdo tratadas como principios para a constituicdo de um devir cada vez mais
mercantilizado. Neste contexto, percebe-se que as bases da cultura fun sdo perpassadas
por referenciais do mercado. Na diversdo hipervalorizada, o entorpecimento da vida
reflete o ideal contemporaneo de que 0 gozo maximo advém de um alto desempenho do
individuo em seus esforcos para condicionar os estados de animo e obter mais prazer e
diversdo de situacdes comuns. Grosso modo, sé é efetivamente feliz aquele que consegue
usufruir o que ha de melhor em cada instante da vida, utilizando a légica do alto-astral
como um mecanismo de poder sobre as condicdes subjetivas. E como se a felicidade
estivesse relacionada a otimizacdo do bom humor em relacdo ao mundo. Assim, a cultura
da diversao consolida um tipo de felicidade que se caracteriza, predominantemente, pelos

esforcos envolvidos na modelacéo dos estados de &nimo do sujeito.

1 Disponivel em:

<https://plus.google.com/+CocaColaBr/posts/FewnyZXkulT?pid=6011528139453949986&0id=11460869
6185067055532>. Acesso em: 26 fev. 2015.

12 Disponivel em: <https://Ih6.googleusercontent.com/-
KCcbQUVDIIM/UyIEHLY3gGI/AAAAAAAAIGW/xh5xy8x9Uc/s346/1978863_10153104680478306_824
648359 n.jpg>. Acesso em: 26 fev. 2015.
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3.2 Hermenéutica do eu feliz: o sujeito da propaganda

Tendo em vista que a constituicdo do sujeito aciona técnicas de existéncia,
praticas de si, redes de saberes e relacbes de poder, a experiéncia da felicidade é tomada
como ponto de partida para a analise das transformacgdes que permitem aos individuos se
tornarem sujeitos. Neste ambito, compreende-se que o modelo de felicidade ndo esta
finalizado, entregue prontamente aos individuos para a constituicdo de sua subjetividade
— ele s6 se constréi a partir e no interior dos procedimentos de subjetivacdo e é,
justamente, em seu decorrer que se torna possivel questionar os seus limites, poténcias e
principais paradoxos.

Como resultante da mistura entre 0s processos subjetivos e as praticas de
objetificacdo, a categoria do sujeito feliz emerge como uma proposta de analise que
designa tanto a identidade — reconhecida e legitimada socialmente — do individuo que se
reconhece a par com 0 modelo contemporaneo de bem viver, quanto reacende os debates
acerca das bases para a justificacdo e permanéncia da l6gica do modelo atual de
felicidade. Neste contexto, a publicidade compreende um caminho possivel para refletir
sobre os sistemas de ideias que atravessam a constituicdo do sujeito moderno, uma vez
que o seu discurso fala sobre o mundo e sobre as diversas relacdes estabelecidas no
mesmo, categorizando e hierarquizando as experiéncias de bem viver.

A constituicdo da subjetividade se d& no tempo presente e fabrica, para o presente,
um tipo especifico de individuo. Desta forma, os aspectos principais que codificam a
experiéncia do sujeito feliz nas representacdes da marca serdo trabalhados a partir de trés
linhas centrais que considero, por ora, de suma importancia para se pensar quem é esse
individuo do discurso da Coca-Cola: a ascensao do eu emotivista, a emergéncia do sujeito
feliz como capital humano e a juventude como uma categoria social para refletir acerca

do atual modelo de felicidade contemporanea.

3.2.1 A ascensao do eu emotivista

Em seu estudo sobre a publicidade brasileira no periodo compreendido entre os

anos 1960 e 2000, Mazetti (2014) destaca um deslocamento acerca dos modelos de self
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acionados pelo discurso publicitario. Enquanto, nos anos 1960, percebe-se uma énfase
maior nas classificacdes estatutarias, nas insignias de distingdo social e nas hierarquias de
gosto, nos anos 2000, hd um movimento em prol de uma cultura da personalidade, com
valorizacdo a autenticidade e a singularidade do sujeito. Como ressalta o autor, hd uma
passagem no discurso das marcas do modelo de um eu mercadoria para um eu emotivista
como forma predominante de subjetividade.

O eu mercadoria é caracterizado pelo pressuposto de que a individualidade se
constitui a partir dos produtos que o individuo consome. Estes se tornam elementos
essenciais a producdo do sujeito. A constituicdo do self tende a ser mais voltada para o
espaco publico e o julgamento do outro. A individualidade se baseia no utilitarismo:
firma-se nos beneficios do produto e na sua capacidade de distinguir socialmente aquele
que 0 possui. J& 0 eu emotivista se refere a uma logica autorreferencial. Sob a égide de
um olhar mais expressivo, 0 eu emotivista se volta para as vontades e crencas
particulares. O eu interior sobrepde-se ao convivio social como diretriz para 0 consumo.
Tem-se um self que se constitui, principalmente, pela soberania das escolhas individuais.

Embora ndo encontremos muitos anuncios da Coca-Cola, na década de 1960, que
explicitem o eu mercadoria, é possivel destacar que o periodo apresenta muitas
campanhas promocionais da marca que, em ultima instancia, enfatizam o produto em
detrimento de referenciais mais internos e subjetivos. Neste ambito, destaca-se a
materialidade representada pela mercadoria. Como € possivel perceber no anuncio
abaixo, a Coca-Cola se utiliza de um texto extenso para veicular os beneficios do
produto, listando-os de forma exagerada para reafirmar o seu diferencial. Em geral, neste
tipo de campanha, o refrigerante se mostra 0 protagonista da propaganda e as suas

funcionalidades tendem a ser realgadas: causar refrescancia; dar prazer; ser deliciosa.
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Fig. 20: Anuncio da Coca-Cola Sanduiche

113

'3 Fonte: Revista O Cruzeiro, Ed. n°. 52, 25 de setembro de 1966, s/p.
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Fig. 21: Andincio da Coca-Cola Eu mercadoria ***

As caracteristicas positivas do produto séo tratados, também, a partir da sua
funcionalidade. Na campanha de langcamento da garrafa de tamanho maior, a marca
intensifica a relacdo custo versus quantidade, sinalizando para a capacidade de agregacao

de valor a relacdo entre o refrigerante e a unidade familiar.

1 Fonte: Revista O Cruzeiro, Ed. n°. 23, 5 de junho de 1969, s/p.
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CocaCola GRANDE
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Fig. 22: Anlncio da Coca-Cola Almogo ***°

Diferentemente dos trés anincios, acima, que sequer reproduzem o consumidor do

refrigerante, as propagandas dos anos 2000 vao na dire¢do contraria. Por vezes, as

mesmas sequer fazem mencdo ao produto ou, até mesmo, ao logotipo da marca. Tendo

em vista a consciéncia de que a Coca-Cola ja faz parte do imaginario coletivo e &,

facilmente, reconhecida, alguns anuncios apresentam somente as cores da marca.

115 Disponivel em: <http://anacaldatto.blogspot.com.br/2012/05/artigos-colecionaveis-coca-cola.html>.
Acesso em: 26 fev. 2015.
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Alicercada pela emergéncia de uma cultura emocional, a narrativa da Coca-Cola
dos anos 2000 se baseia na perspectiva do eu emotivista. VVoltando-se para a capacidade
de oferecer meios para a autoexpressdo, a marca parece se adequar as diferentes
demandas de pessoalidade. Como afirma a promogéo Perfeito € do seu jeito, a Coca-Cola
investe em diferentes frentes para atender as expectativas distintas do seu consumidor. E
como se existisse um tipo “Coca-Cola de ser” para cada individuo. Em respeito as
peculiaridades de seus consumidores, a marca ressalta a diferenga como algo positivo e
importante para a constituicdo da singularidade do sujeito.

23
P

1 /\4 pROMOCLO_| 8

Perfeito & dos®H jeito

Fig. 23: Anlincio da Coca-Cola Eu Emotivista '*°

1% Disponivel em: <http://www.centraldaspromocoes.com.br/promocao-coca-cola-perfeito-e-do-seu-jeito/>.
Acesso em: 26 fev. 2015.
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Fig. 24: Anuncio Coca-Cola Melhor sentimento

Neste contexto, a felicidade parece repousar na forma intimista com que a Coca-
Cola incentiva cada individuo a buscar o que Ihe faz bem. Como um processo interior, a
vida feliz reside na capacidade de ser vocé mesmo e de estar bem com esse ser.
Encontrar uma parada que te faca feliz torna-se, assim, a grande busca do individuo
contemporaneo e do consumidor da Coca-Cola. Quando o consumo conclama que ndo é
mais o individuo que tem que se adaptar as formas pré-concebidas e, ao contrério, é o
consumo que se torna o grande responsavel por ofertar um ndmero infinito de
possibilidades de expressdo, as fronteiras entre o publico e o privado se alteram
significativamente. A partir de um discurso imperativo, 0 que se estd em jogo nas
narrativas publicitarias atuais ndo € o bem adquirido, mas o individuo enquanto instancia
em constante aperfeicoamento. A interioridade do sujeito e as suas formas de constitui¢éo
por intermédio do discurso das marcas emergem como meio de comprovacdo da propria
existéncia.
Nesta perspectiva, a campanha Bebendo uma Coca-Cola com... parece definir

bem a atual dindmica: com os diversos nomes publicados nas latinhas, aqueles que nao

1 Disponivel em:

<https://plus.google.com/+CocaColaBr/posts/Y bkpuvCDpFn?pid=6057842348197677506&0id=11460869
618506705553.2>. Acesso em: 26 fev. 2015.
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sdo contemplados com versdes fisicas da embalagem e tem que se contentar com a
latinha virtual sentem-se a margem do mundo. Diferentemente de uma individualizagdo
confirmada por meio da ostentagdo dos bens que conferem pertencimento de classe e
exclusividade, a necessidade de exposi¢cdo reaparece no sentimento de excluséo da
atencdo da marca, neste caso. Ao acessar a pagina do Reclame Aqui, encontram-se varias
reclamacdes sobre tal exclusdo que indicam esta dimensdo do pertencimento promovida
pela marca. Uma pesquisa rapida na pégina da retorno de, aproximadamente, 95
reclamacdes sobre o assunto.

Sobre a promoc¢do do nomes nas latinhas, eu nunca encontrei 0 meu e acho
isso chato, Tem bastante nomes estranhos mas 0 meu nao. Seria possivel,
fazer meu nome na latinhaa por favor, sou colecionadora de vcs, tenho de tudo
da coca, e queria muito que meu nome estivesse nela.
Susane, Sdo Vicente, Sdo Paulo, em 28 de janeiro de 2015.'*

Até hoje ainda ndo encontrei 0 meu nome na latinha e coca cola € nem na
garrafa... nem o meu e nem o do meu namorado... Jackeline e Getdlio...
Gostaria que vocés langasse esses nomes porque vocés s colocam nomes
feios e ridiculos.

Jackeline, Guarulhos, Sdo Paulo, em 11 de fevereiro de 2015.*°

Bom, estive olhando e a Coca Cola esta trazendo garrafas com nome das
pessoas, até ai tudo bem... Mas como eu tenho um nome diferente, ele ndo esta
nas garrafas de Coca Cola e eu sou um consumidor que se sente decepcionado
por ndo encontrar em parte alguma uma garrafa que tenha meu nome para me
sentir bem ao tomar uma coisa que foi feita para mim..Até mesmo nas novas
garrafinhas que estardo disponivel para troca por pontos mais dinheiro eu
creio

que ndo vou encontrar com 0 meu nome, e eu acho que como sou um
consumidor eu merecia isso.

Roque, Rio Grande do Sul, 24 de fevereiro de 2015.'%

Gostaria muito de Comprar uma latinha com 0 meu nome e poder aprecia-la
de uma forma Unica.
Wander, Brasilia, Distrito Federal, em 21 de fevereiro de 2015.'*

O eu emotivista da Coca-Cola tem a necessidade de ocupar o espaco publico de

modo a se constituir. Ele encontra no estado de constante mutagéo a possibilidade para a

18 Disponivel em: <http://www.reclameaqui.com.br/11683204/coca-cola-brasil/meu-nome-na-latinha/>.
Acesso em: 26 fev. 2015.

9 Disponivel em: <http://www.reclameaqui.com.br/11860688/coca-cola-brasil/nome-na-latinha-e-na-
garrafa-da-coca>. Acesso em: 26 fev. 2015.

120 Disponivel  em:  <http://www.reclameaqui.com.br/12025294/coca-cola-brasil/muita-tristeza-e-
descepsionado>. Acesso em: 26 fev. 2015.

21 Disponivel em: <http://www.reclameaqui.com.br/11981604/coca-cola-brasil/quero-o-meu-nome-na-
latinha-de-coca-cola-wander>. Acesso em: 26 fev. 2015.
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manutencdo de sua autenticidade. Sua movimentacdo em busca da felicidade, bem como
a exposicdo publica deste caminhar sdo fatores que propiciam o sentimento de
pertencimento a atual l6gica de ser feliz. De acordo com uma postagem da marca, sempre
ha “Aquele dia que vocé tira pra ver suas fotos e percebe que o tempo passou, VOcé

mudou, mas 14 no fundo ainda é o mesmo. :)™*??

A celebracédo do eu se da por intermedio
dos produtos ofertados e das imagens relacionadas a eles. A associagédo entre o discurso
destes e a logica da expressividade é latente, aparecendo no modo como a narrativa da
marca se torna mais subjetiva e psicologizada. Conforme afirma Mazetti (2014),

Antes impelidos pelas mensagens publicitarias a exibir insignias de status e
adesdo as convengdes sociais de gosto, 0s consumidores passam a Sser
incitados a cultivar e expor, por meio dos bens anunciados, a sua
singularidade e autenticidade pessoal. As rigidas hierarquias que sustentavam
as imagens do bem viver na publicidade se dissolvem em nome da autonomia
individual, em que cada um se torna livre e responsavel por determinar o que
constitui a boa vida (MAZETTI, 2014, p. 192).

3.2.2 Subjetividade, vida feliz e capital humano

Em uma conferéncia realizada em 1959, Theodore Schultz ressaltou a existéncia
de uma relutancia generalizada para reconhecer o individuo como uma fonte de capital.
Segundo o economista, um dos principais fatores para tal inibigdo se justificaria pela
proximidade entre a escraviddo e a perspectiva do homem como uma forma de riqueza
humana, reduzindo o individuo a um objeto material. Desta forma, pensa-lo sob a
perspectiva econdémica divergiria da crenca de que o individuo € mais do que uma espécie
de propriedade (LOPEZ-RUIZ, 2007). Passados cerca de 50 anos, a visdo do capital
humano se instaura como novo codigo moral, invadindo diferentes esferas da vida. A
perspectiva mercadoldgica traz para o ambiente hodierno ideais de produtividade e
investimento que servem para balizar experiéncias comuns do individuo contemporaneo,
dentre elas, a propria felicidade. Neste ensejo, é possivel afirmar que a consolidacdo da
teoria do capital humano como uma forma de ética social estabelece relagdes diretas com
o0 imperativo de bem viver.

A teoria do capital humano surgiu, efetivamente, nos anos 1960, através da Escola

122 Disponivel em:

<https://plus.google.com/+CocaColaBr/posts/8SNDkCGiZHxQ?pid=6075310665153654290&0id=1146086
96185067055532>. Acesso em: 26 fev. 2015.

112



Econdmica de Chicago. Em critica as formas de acep¢do do trabalho por parte da
economia politica classica, os teodricos de Chicago reintroduziram a nocdo de homo
oeconomicus, a partir de um viés qualitativo do trabalho. Com a intencdo de compreender
0s principais efeitos econdmicos do trabalho como uma instancia, os neoliberais
propuseram uma visdo do trabalhador como meio de producdo produzido, sendo uma
resultante do investimento prévio do Capital. Assim, o trabalhador deixava de ser um
elemento do processo para se tornar um ser ativo, capaz de trazer retorno na forma de
rendimentos futuros. Tratava-se de uma dinamica composta pela capacidade de investir e
pelas possibilidades de retorno sobre este investimento.

Assim, os tedricos neoliberais promoveram uma transformacéo epistemoldgica da
economia. O foco deixou de ser os mecanismos de producgdo, de troca e os fatos do
consumo para dar lugar a natureza dos recursos empreendidos e as suas formas de
alocacdo. O comportamento humano se tornou cerne da racionalidade econdmica e, com
isso, o trabalhador passou a se reconhecer como um investidor de si mesmo. Tendo em
vista que a concepgdo do capital humano se caracteriza como um conjunto de
capacidades, destrezas e talentos que, tornados valores de troca, irdo se transformar em
formas de capital, ela se mostra indissociavel do individuo. Como sujeito econémico
ativo, o ser humano é capaz de, ele mesmo, investir em si e nas suas possibilidades de
geracdo de rendas futuras, aumentando o seu teor de capital. Como consequéncias diretas,
a anélise econdmica se infiltra nas esferas da vida privada, trazendo uma I6gica mercantil
para 0 que, até entdo, estava circunscrito fora desta dinamica (ANDRADE, 2011;
LOPES-RUIZ, 2007; FOUCAULT, 2008).

O repertério de interpretacdo e os regimes de verdade criados a partir desta
penetracdo da ldgica econdmica nos processos de subjetivacdo dardo contornos
especificos a experiéncia da felicidade. Como afirma Lopez-Ruiz (2007), uma vez que 0
humano é entendido como forma de capital, o capital humano e todos os procedimentos
que visam incrementa-lo passam a ser validados positivamente — sendo economicamente
conveniente e visto como moralmente bom, cada individuo deve investir de modo regular
em formas de aumentar as suas competéncias. Assim, a experiéncia da felicidade se
conjuga como uma dindmica de investimentos para a melhoria, o prolongamento e a

conservacéo do estado de bem viver.
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A tecnologia da felicidade demonstra uma mecéanica interna precisa, aberta a
intervencbes que objetivam a sua otimizacdo, coordenacdo e modelagdo. O
comportamento humano atual se baseia nos discursos de incentivo a condutas
empreendedoras, bem como na perspectiva de responsabiliza¢do individual por riscos e
perdas. O bom uso das capacidades como diferencial para a construcdo da vida feliz parte
do pressuposto de que o potencial da felicidade é algo que todos possuem e, a0 mesmo
tempo, que pode ser objetificado, mapeado, manipulado e medido. O fracasso da vida
feliz mostra-se, assim, resultante do gerenciamento inadequado do individuo sobre si
mesmo. Para avaliar a eficacia do projeto, associam-se valores do mercado: dai passa a
ter sentido pensar o sujeito feliz como aquele que alcancou o0 sucesso na vida; a
maximizagdo do estado de felicidade a partir de interferéncias diarias e constantes; a
vigilancia dos estados de animo para que um quadro de felicidade ndo esmoreca e se
torne um cendrio de tristeza; a ado¢cdo de agdes presentes que levem a uma felicidade
futura e, ainda, a definicdo e a mensuracédo do grau de importancia dos fatores que levam
as pessoas a serem felizes.

Em sua plataforma Viva Positivamente, a Coca-Cola enfatiza a necessidade do
engajamento individual na expansdo do capital humano. Haja vista que o copo meio
cheio compreende, logicamente, uma parte vazia, torna-se necessario trabalhar o que
falta. O sujeito do discurso é sempre alguém em déficit. O aperfeicoamento de sua
plenitude é entregue em pacotes, mediante um processo de trabalho empreendido pelo
préprio consumidor. Este trabalho é contabilizado em termos de fluxos de renda subjetiva
ou, ainda, de energia positiva.

Em outro momento, a marca prop6e que as calorias adquiridas pelo consumo da
bebida se tornem inputs de energia positiva para a producdo de momentos de atividade
feliz. O processo de producéo da felicidade compreende a tdnica do individuo como uma
pequena empresa neoliberal. Enquanto consumidor, o individuo abre a felicidade. Como
produtor, 0 mesmo consumidor € instado a produzi-la. Assim, ele é responsavel por
gerenciar as entradas — tudo o que a Coca-Cola oferece: bebida, otimismo, valores
positivos etc. — e, com isso, obter as saidas — satisfagdo, prazer, bem-estar. A vida feliz se
caracteriza pelo constante aprimoramento destes procedimentos, visando a melhoria das

técnicas de si.
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Fig. 25: Anlncio Coca-Cola Viver positivamente 2

® 123 CALORIAS DE ® 123 CALORIAS DE

ENERGIA ENERGIA
POSITIVA POSITIVA

PARA MAIS 19 MINUTOS DE SKATE PARA MAIS 25 MINUTOS PASSEANDO COM SEU CACHORRO

abra a felicidade s W%

Fig. 26: Anlncio Coca-Cola Energia Positiva 2

Nota-se que 0s comportamentos e atitudes que tangenciam a felicidade sé&o

analisados em termos de empreendimento individual, suscitando uma logica empresarial

123 Disponivel em: <http:/sustentavel.blog.br/viva-positivamente-eu-acredito-e-apoio-essa-ideia-e-voce/>.

Acesso em: 26 fev. 2015.
124" Disponivel em: <https://femanuellevanderlei.files.wordpress.com/2013/10/coca-cola01_1100.jpg>.

Acesso em: 26 fev. 2015.
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da vida feliz. Analisada a partir dos fluxos de renda, possibilidades de retorno sobre o
capital investido, producdo eficaz e aperfeicoamento de técnicas, o bem-estar subjetivo é,
antes de tudo, o resultado dos investimentos que compdem a vida.

O lema da campanha Viva Positivamente denota a base de justificacdo do modo
de viver otimista: Tudo que vocé faz de positivo volta para vocé®. Assim como as
empresas, 0 individuo como capital humano vé no retorno o motivo principal para suas
acOes. N&o ha sentido em agir se isso ndo trouxer vantagens diretas ao mesmo. Sob a
I6gica do investimento, a ideia de conversdo em beneficios se torna crucial no discurso da

marca. A razao de ser, inclusive, caracteriza-se por essas possibilidades de retorno.

Tudo

0 que B vocé

faz de positivo

volta

para voce.

Fig. 27: Anlncio Coca-Cola Volta para vocé %

15 Disponivel em: <http://consumidornotal0.blogspot.com.br/2009/11/coca-cola-brasil-lancou-

campanha.html>. Acesso em: 27 fev. 2015.
126 Disponivel em: <http:/s645.photobucket.com/user/plberruezo/media/pet.jpg.html>. Acesso em: 26 fev.
2015.
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Fig. 28: Anlncio Coca-Cola Felicidade Retornavel *?

Como uma unidade-empresa, o individuo contemporaneo tem a responsabilidade
de buscar, constantemente, meios que garantam a continuagao do seu sucesso ou, ainda, a
conversao do fracasso. A vida feliz se constitui tanto pela exigéncia da acdo, como pela
necessidade de modelacdo. Dai decorre a necessidade de investir, estrategicamente, em si

mesmo como forma de capital: tal principio se torna uma forma de sobrevivéncia.

3.3.3 A juventude em questdo

No inicio de A hermenéutica do sujeito, Foucault (2006) discorre sobre o dialogo
Alcibiades para apresentar a concepcao do cuidado de si sob o prisma de um projeto
politico-pedagdgico. O autor nos traz algumas consideracdes sobre a passagem em
questdo, das quais se destaca a percepcao da idade adequada para ocupar-se de si mesmo.
Segundo o didlogo descrito por Foucault (2006), Alcebiades, ao ndo conseguir responder
a uma das questdes colocadas por Sécrates, divaga:

“N&o sei mais o que digo. E possivel, verdadeiramente, que eu tenha vivido
desde muito tempo em um estado de vergonhosa ignorancia, sem sequer .me
aperceber”. Ao que SOcrates responde: ndo te inquietes; se s aos cinguenta
anos te acontecesse descobrir que estds assim numa vergonhosa ignorancia,
que ndo sabes o que dizes, entdo seria bem dificil de remediar, pois ndo
haveria de ser facil tomar-te aos teus proprios cuidados (tomar-te a ti mesmo

127 Disponivel em: <http://vivoverde.com.br/coca-cola-promocao-felicidade-retornavel/>. Acesso em: 26
fev. 2015.
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em cuidado: epimelethénai sautou). Porém, “estas justamente na idade em que
é preciso aperceber-se disto” (FOUCAULT, 2006, p.47).

No trecho aludido, percebe-se que a existéncia de uma idade adequada para
encarar este rito de passagem. A confusdo de Alcebiades parece ser mais um elemento
proprio do estagio de vida em que se encontra € menos um aspecto problematico
particular. E um momento de suspensdo social, marcado por um processo de maturidade
que, ao seu fim, permite a reintegracdo do individuo a sociedade. Séculos mais tarde, uma
nocdo similar de transitoriedade resplandece na concepcdo de juventude. Ponto
intermediario entre o universo infantil e as exigéncias do mundo adulto, o jovem é uma
categoria social marcada ndo sé por davidas, como por um estado de constante
experimentacao.

A nocdo de adolescéncia — aqui tomada como sindnimo de juventude — foi
consolidada a partir da Primeira Guerra Mundial. Antes disso, ndo se considerava um
momento de transi¢do entre a infancia e a idade adulta. Havia, pelo contréario, um
processo de rupturas que demarcava o deslocamento do individuo de uma categoria a
outra. A maturidade sexual, a independéncia em relacdo a familia e o casamento seriam
as etapas essenciais para que a crianga se tornasse um adulto (ROCHA & PEREIRA,
2009). Nos dias de hoje, a juventude emerge ndo s6 como um estagio da vida, mas como
um padrdo aspirado por diferentes faixas etdrias. Se de um lado, percebe-se um
movimento de encurtamento da infancia, por outro, identifica-se uma necessidade
crescente por parte dos adultos e idosos a assumirem estilos de vida mais joviais. Deste
modo, a juventude se apresenta como um valor hegemdnico da sociedade atual.

De acordo com Pereira (2010), h4 duas formas de compreender a juventude: a
primeira parte da diversidade de sua constituicdo, expressa através dos movimentos
culturais e sociais que ocupam um importante espaco na vida social moderna. A segunda
diz respeito & acepgdo de que a juventude se caracteriza como um fenémeno social que é
reflexo e produto de um imaginario coletivo. Tendo em vista a segunda forma de
compreensdo do que € ser jovem, a mesma Se caracterizaria COmo um pProcesso
(PEREIRA, 2012). Assim, torna-se possivel analisar a juventude em seu aspecto plural.
Consideradas as juventudes, nota-se que o valor simbdlico atribuido a esta categoria sofre

alteracdes no decorrer do tempo, havendo, portanto, a necessidade de contextualiza-la e
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textualiza-la (PEREIRA et. al., 2009).

A despeito da constatacdo desta necessidade, o discurso midiatico tende a
homogeneizar a categoria do jovem em suas representagdes, negligenciando as diferencas
constitutivas que marcam os diferentes contextos, bem como as circunstancias
individuais e os grupos sociais desta faixa etaria. Colocados em um mesmo bloco, as
representacdes sociais da juventude, frequentemente, sdo marcadas mais pelo seu elo
comum do que pelas divergéncias que caracterizam os individuos pertencentes a este
estagio de vida. A partir de um olhar reducionista, os proprios especialistas dos jovens —
psicologos, socidlogos, educadores, médicos — passam a atribuir a esta categoria 0s
mesmos conflitos e questdes. Com a corriqueira ideia de que “jovem ¢ tudo igual”, estes
profissionais partem da premissa de que 0s jovens passam pelos mesmos processos
bioldgicos de transformacBes no corpo e, por isso, podem ser integrados em um Gnico
quadro. Ao mesmo tempo, 0 jovem tem que conviver com um carater marginalizado, uma
vez que suas possibilidades sociais irdo variar de acordo com a sua classificacdo: ora
visto como um quase adulto, ora como ainda uma crianca, a esfera de responsabilidades e
possibilidades de atuacéo do jovem é, constantemente, alterada. ® A homogeneizacdo do
grupo no que tange as suas principais questdes, bem como a transitoriedade de sua
classificacdo fazem com que a juventude se mostre um lugar de media¢do ou, ainda, um
“estado de vir-a-ser” (HUCHE, 2013, p. 61).

Neste cenario, o foco de interesse recai sobre a perspectiva do jovem como um
conceito publicitario utilizado de modo estratégico para criar, consolidar ou transformar o
posicionamento de marcas, produtos e instituicbes (PEREIRA et. al, 2009), e,
especificamente, as formas como o discurso da Coca-Cola se apropriou da categoria da
juventude para construir as suas representacdes de boa vida nos anos 1960 e 2000. Apos a
sua emergéncia como uma fase especifica da vida, por volta do século XIX, a juventude
se tornou uma representacdo cada vez mais incentivada e desejada (ROCHA &
PEREIRA, 2009). Tendo o jovem como padrdo, construiu-se uma ideia de que esta
categoria abarcava caracteristicas benquistas — um corpo saudavel, o auge das
capacidades humanas, a expectativa de um futuro promissor etc. Ao mesmo tempo, 0

jovem emergia como um nicho importante para o mercado. Visto como um publico-

128 \/er Rocha e Pereira, 2009.
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consumidor, a juventude encontrava na linguagem consumista meios para constituir a sua
identidade. Embora as representacfes do jovem tenham estado presentes na narrativa da
Coca-Cola — tanto nos anos 1960, como nos anos 2000 — como um protdtipo desejavel, a
prépria nocdo de juventude mudou nestas duas décadas, trazendo rupturas consideraveis
nos modelos de bem viver da marca.

Em uma edicdo da Revista O Cruzeiro de agosto de 1968, uma manchete chama a
atencdo para a questdo do jovem. Intitulada Vocé pode confiar na juventude?, a noticia
comeca questionando: E verdade que muito em breve o Brasil estara entregue a um
bando de cabeludos vazios? Ou a geracdo de jovens que ai esta € melhor do que as
anteriores? Apds uma sucinta apresentacdo do que o leitor encontrard nas proximas
paginas, a chamada se encerra da seguinte forma: Vocé pode confiar na juventude? O
depoimento € deles — a saber, trés jornalistas que se propuseram a pesquisar sobre o
assunto, recorrer a fontes internacionais, entrevistar comerciantes, industriais e
autoridades do governo e, até mesmo, falar com jovens — A conclusdo do leitor.*?®

Nos anos 2000, a percepc¢éo da juventude se apresenta de forma bem diferente. Na
edicéo de fevereiro de 2009, a Revista Veja define os adolescentes de hoje como filhos da
revolucdo tecnoldgica, individuos do mundo digital, pragmaticos, pouco idealistas e mais
desorientados do que nunca. Ainda segundo a reportagem,

Durante dois meses, a revista ouviu dezenas de jovens, pais, psicologos e
educadores sobre os desejos, duvidas, receios e ambigdes da adolescéncia dos
anos 2000. Uma enquete com 527 pais e jovens de 13 a 19 anos de todo o pais,
disponibilizada por uma semana no site VEJA.com, identificou habitos e
comportamentos da geracao que daqui a vinte anos estara no comando do pais.
Eis algumas conclusGes: 0s meninos e meninas que nasceram a partir de 1990
ndo almejam fazer nenhum tipo de revolucdo — nem sexual nem politica, como
sonhavam os jovens dos anos 60 e 70. Mudar o mundo ndo é com eles. O que
guerem mesmo é ganhar um bom dinheiro com seu trabalho. Sdo também
mais conservadores em relacdo aos valores familiares (embora os pais, l6gico,
sejam "ridiculos"), de acordo com o maior estudo de habitos e atitudes da
populagdo adolescente brasileira, conduzido pela empresa de consultoria
Research International. Fruto da revolucédo tecnoldgica e da globalizacéo, eles
formam, ainda, a geracdo do "tudo-ao-mesmo-tempo-e-agora” (VEJA,
fevereiro de 2009).

A diferenca ndo poderia ser mais emblematica. O individualismo que caracteriza o

segundo momento diverge, radicalmente, do viés social adotado pelos jovens dos anos

129 Fonte: Reportagem veiculada na Revista O Cruzeiro, n° 32, 10 ago. 1968, Ano XL, p. 38 — 50.
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1960. Para Rocha e Pereira (2009), a juventude dos anos 1960 e 1970 pode ser
considerada holista, compromissada com a luta pelos interesses coletivos, politizada,
carregada por ideologias, espiritualizada, vanguardista e marcada por uma esséncia de
ruptura. JA o jovem dos anos 2000 é visto como um individuo globalizado, com
preocupacOes de cunho individual, conservador, com atitudes tradicionalistas, voltado
para o sucesso material e profissional. A grande questdo que se coloca, portanto, é: como
essa discrepancia se apresenta nos ideais de boa vida e nas representagdes da juventude
presentes no discurso publicitario da Coca-Cola destes dois contextos historicos?

No inicio da década de 1960, os anuncios da Coca-Cola apresentavam
protagonistas femininas em sua quase totalidade. O uso de poucas cores, em sua maioria
claras, e a montagem do cenério realizada em estudio faziam com que as propagandas
parecessem pinturas classicas. Com protagonistas com fei¢des angelicais, 0s anincios da
marca criavam uma aura delicada e sonhadora. J& no final dos anos 1960, o teor ainda era
bastante caricatural e idealizado. Entretanto, o estilo classico é transformado,
progressivamente, em um visual americanizado e moderninho. De acordo com Mazetti
(2014), os olhos azuis, o cabelo loiro e a pele clara pareciam destoar da realidade
brasileira e pouco se assemelhavam as pessoas daqui. A pratica de traducdo completa das
campanhas produzidas internacionalmente € uma causa dessa discrepancia. A campanha
Tudo vai melhor com a Coca-Cola, lancada em 1966 no Brasil, refere-se & campanha
Things go better with Coke, veiculada trés anos antes. Interessante observar que o sorriso
aqui ja se mostra relevante para a representacdo do bem-estar. Diferentemente do
primeiro e segundo anuncios da primeira metade dos anos 1960, a terceira propaganda —
datada de 1967 — destaca 0 sorriso exposto, largo e com dentes muito brancos.

Pereira (2012) afirma que € possivel identificar alguns indicios da apropriacdo da
ideia de ser jovem ja nos anuncios publicitéarios do final dos anos 1960. Segundo a autora,
algumas caracteristicas centrais do que se atribui a juventude, tais como beleza,
modernidade, vitalidade, dentre outros, ja eram perceptiveis nas propagandas da época. A
emergéncia da juventude como um valor é ainda mais notada apos as revolugdes de 1968.
Embora o discurso da Coca-Cola na década de 1960 ressalte algumas dessas
caracteristicas da juventude descritas pela autora, é possivel afirmar que a marca

permanece quase em siléncio em relacdo ao jovem como um nicho de mercado em
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ascensdo. A leveza das imagens, abaixo, parece ir no caminho oposto da carga emocional
que caracterizava a juventude dos anos 1960.

Fig. 29: Anlincio da Coca-Cola Juventude 1 **

130 Fonte: O Cruzeiro, Rio de Janeiro , ed. n. 41, 23 jul. 1960, s/p.
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Fig. 30: Anincio da Coca-Cola Juventude 2™

31 Fonte: O Cruzeiro, Rio de Janeiro, ed. n. 5, 12 nov. 1960, s/p.
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Coca-Cola ¢ mass entusiasmo,
8 mais prazer em qualquer ocasiao!

|
Deliciosamente refrescante, a pura Tudo vai :

e gostosa Coca-Cola & sempre
uma festa borbulhante de aslegna!

| Nos lanches, nos passeios. nas refedes melhor

iwdo vai melhor com Coca-Colal com
| Mais economia!

| Prefira COCA-COLA FAMRIA i ﬁ i E Coca'CO|a! '
o v |

l
Fig. 31: Anlncio 03 da Coca-Cola Juventude 3 **

Nos anuncios acima, observam-se algumas referéncias a um estilo de vida jovial.

Na descricdo dos momentos alegres do dia: lanches, passeios, refeices, a Coca-Cola

132 Fonte: O Cruzeiro, Rio de Janeiro, ed. n. 20, 11 fev. 1967, s/p.
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provocaria uma festa borbulhante de alegria. O aspecto das protagonistas também releva
tracos joviais, de acordo com o padrdo de beleza da época. Mas as referéncias da Coca-
Cola a juventude parecem se limitar a isso — pelo menos, é esta a impressao que as
propagandas recolhidas trazem. Uma possivel justificativa para tal constatacdo encontra-
se em uma escolha estratégica de marketing adotada pela empresa. Na década de 1960, a
Coca-Cola se diferenciava da Pepsi em sua brand idea. Enquanto a Pepsi se consolidava
como a bebida da nova e progressiva juventude, a Coca-Cola referenciava aos valores
tradicionais. A Coca era a bebida tipicamente americana, a real, a original e genuina,
voltada para diversos publicos. J& a Pepsi era a rebelde e atendia as demandas da nova
juventude. Segundo Jones (2004), em uma brand response survey, mais de um ter¢o dos
entrevistados mencionou os atributos do produto Coca-Cola (gosto ou frescor) e nenhum
deles mencionou os publicos-alvo. Quando os entrevistados falaram da Pepsi, quase 30%
citaram o publico-alvo (Geracdo Pepsi ou juventude) e menos de 10% falaram do seu
sabor. Enfim, a Coca-Cola alicercava sua publicidade mais no espirito conservador da
época, mantendo o foco na fama do sabor exclusivo do produto, do que na emergéncia da
juventude e o seu espirito de ruptura e questionamento como novo mercado.

Nos anos 2000, é perceptivel uma mudanca estratégica no que tange as relagdes
entre a juventude e a publicidade: se antes o jovem era visto como um nicho de mercado
em ascensdo, nos dias atuais, ele é utilizado como paradigma social para publicos das
mais variadas idades. Com o processo de descronologizacéo da vida (DEBERT, 2004),
cada vez mais os individuos querem se sentir jovens, independente da idade que possuam.
Neste cenario, a narrativa publicitaria faz uso da representacdo da juventude para atingir
variados publicos. De um lado, aqueles que, como jovens, querem usufruir a0 maximo as
possibilidades do universo consumista, inventando e reinventando as suas préaticas sociais,
bem como desenvolvendo processos de autoexpressao. Do outro, um grupo que quer se
sentir jovem, adotando um estilo de vida proprio desta categoria aspiracional.

Na campanha Viva o lado Coca-Cola da vida, é notavel a vinculacdo da proposta
da marca ao universo da juventude. Os itens que saem das garrafas do refrigerante fazem
parte do contexto do jovem, concreto ou figurado: o skate; a bicicleta; a boca; a guitarra,
etc. Como retratada pela sobreposicdo de imagens, a mistura parece ser a tbnica da

experiéncia jovem.
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viva o lado

Ceetoty

Fig. 32: Anlncios da Coca-Cola — Juventude

133
4

A campanha Abra a felicidade € uma traducdo do plano de comunicacdo Open
Happiness. Se tomarmos como parametro as traducGes dos anos 1960, é possivel
observar um cuidado muito maior por parte da marca para imprimir uma representacdo da
juventude préxima a do jovem brasileiro — ou, melhor, a um grupo dominante da
juventude nacional. Primeiramente, percebe-se uma tendéncia a valorizar a diversidade
brasileira: nos anuncios da Coca-Cola, temos multiplas representacdes dos jovens,
variando tipos de cabelo, cor de pele, estilo etc. — vide o andncio abaixo. Contrastando
com o perfil homogéneo dos anos 1960, a diferenca tende a ser ressaltada como um
aspecto positivo de singularidade do sujeito. O protagonista jovem da Coca-Cola pode ser
loiro, moreno, negro, asiatico... A multiplicidade que é enaltecida dialoga diretamente
com o individualismo expressivista. Mais do que as outras faixas etarias, a concepcdo da
juventude abarca a fragmentacéo e a ambivaléncia'®** como a sua prépria esséncia. Deste

modo, buscar um eu auténtico e ter a permissdo para reinventar-se toda vez que julgar

133 Disponiveis em: <https://pedrocaron.wordpress.com/> e

<https://perdiessaaula.wordpress.com/2009/04/07/viva-o-lado-coca-cola-da-interatividade/>.  Acesso em:
26 fev. 2015.
134 \/er Pereira e Rocha, 2009.
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necessario sao perspectivas do universo jovem e da sua liminaridade caracteristica. A
harmonizacdo das diferencas e o descompromisso contemporaneo com lacos fortes de
pertencimento ressaltam a énfase na continua construgdo de um eu verdadeiro. A
urgéncia de ser vocé mesmo presente na forma de constituicdo do jovem encontra meios

de entrecruzamento com o modelo contemporaneo de felicidade.

AR

Fig. 33: Anlncio da Coca-Cola Juventude

135
5

b

@rodrigo_ortiz

Fig. 34: Anlncio da Coca-Cola Juventude 6 **

A intensidade e 0 movimento sdo outros fatores que demarcam a experiéncia da
juventude. Tendo em vista a perspectiva exagerada que costuma compor as opinides

35 Disponivel em: <http://www.cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/coca-cola-lanca-desafio-aos-

jovens-descubra-sua-parada-para-nao-ficar-parado/>. Acesso em: 26 fev. 2015.
13 Disponivel em: <http://www.procergs.rs.gov.br/index.php?action=noticia&cod=14661>. Acesso em: 26
fev. 2015.
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juvenis sobre a vida, o objetivo do jovem parece ser investir, 0 maximo possivel, em
esforcos para tornar cada momento o melhor de todos™*”. No discurso da Coca-Cola, este
fato aparece na dindmica de viver experiéncias Unicas. Ainda, de otimizar situacfes de
prazer a partir do compartilhamento. Os protagonistas das propagandas da marca
concretizam seus objetivos de vivenciar experiéncias inesqueciveis ao lado de seus
amigos e, também, a partir e por meio de suas companhias.

A prética da sociabilidade é outro fator de suma importancia nas representagdes
juvenis dos anuncios da Coca-Cola, uma vez que permite aos jovens obter prestigio e
distincdo social. De certo modo, a sociabilidade e a pratica da amizade possibilitam
construir suas proprias identidades, a partir da delimitacdo de fronteiras entre aquilo que
0 jovem possui afinidade e o que prefere se distanciar. Os lagos de amizade sdo essenciais
para esta demarcacao. Rarissimas sdo as vezes que a marca apresenta um jovem sozinho.
Em geral, eles aparecem em grupos. A necessidade de desenvolver lagos com seus pares
é crucial na formacdo do jovem moderno. Caracteristica comumente associada aos jovens
que, em sua busca por identidade, tendem a andar em grupos, ou melhor, em tribos, o
individuo juvenil do discurso publicitario da marca surge em bandos, destacando tanto a
relevancia das relacdes sociais na dindmica da felicidade e do aproveitamento da vida,
como a diversidade do padrdo Coca-Cola. Conforme afirma Rocha e Pereira (2009), as
categorias amizade e sociabilidade caminham lado a lado, uma vez que é a partir de seus
lagos que se estabelece a rede que permite o transito do jovem pelas vias sociais e
culturais.

A campanha Bebendo uma Coca-Cola com... traz a importancia do
estabelecimento de lagos. Em sua primeira a¢do de 2015, a Coca-Cola Brasil apostou,
novamente, em imprimir nomes nos rétulos. Baseando-se na campanha global Share a
Coke, Bebendo uma Coca-Cola com... visa incentivar o compartilhamento dos momentos
entre 0os consumidores da marca. De acordo com o release, a ideia é fazer a pessoa

encontrar o nome de alguém especial em sua vida e levar uma Coca para eles beberem

37 Na pesquisa realizada por Rocha e Pereira (2009), uma entrevistada afirma que a juventude é marcada
por um movimento de ondas, onde uma hora se esta alegre e, no momento seguinte, surge uma vontade de
chorar. Outra pesquisada relata a visdo supervalorizada da vida — “quando acontece alguma coisa de bom, é
como se fosse a melhor coisa do mundo. Quanto acontece alguma coisa de ruim, é como se a gente fosse
morrer”. (ROCHA&PEREIRA, 2009) A Idgica do exagero se une a preméncia caracteristica do grupo
social e transforma a experiéncia contemporanea de ser jovem em uma necessidade constante de tudo-ao-
mesmo-tempo-aqui-e-agora.
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juntos.™*® No video da agdo, a personagem Jilia reforca os seus lacos de amizade e inicia
um envolvimento amoroso a partir das garrafas personalizadas.*® Percebe-se que a
autoexpressdo no universo jovem se da, sobretudo, pela criacdo de elos com outros
jovens. O desenvolvimento de grupos sociais € de suma importdncia para o
reconhecimento da identidade. Observa-se, ainda, que as formas de autoexpressdo do

sujeito perpassam a dindmica estabelecida entre 0s mesmos e 0s bens que consomem.

Fig. 36: Bebendo uma Coca-Cola com... Juventude **°

38 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/nova-campanha-da-coca-cola-traz-600-
nomes-nas-embalagens>. Acesso em: 20 fev. 2015.

139 Disponivel: <https://www.youtube.com/watch?v=FftfLDJLPliw>. Acesso em: 20 fev. 2015.

Y0 Disponivel em:  <http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-
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Embora o jovem seja o principal protagonista das propagandas da marca, ele ndo
0 Unico. Por vezes, a Coca-Cola traz, em seus anuncios, pessoas mais velhas ou mais
novas. Quando a marca lanca alguma agdo na rua, € possivel vislumbrar diferentes perfis
etarios participando. Nas campanhas que utilizam o depoimento como linha narrativa,
também, sdo encontrados individuos mais novos e mais velhos interagindo e
compartilhando as suas experiéncias. Em geral, tal estratégia é adotada para dar maior
credibilidade a ideia de universalidade do seu discurso. Na campanha A copa de todo
mundo, a Coca-Cola trouxe diversos tipos de individuo para compor o coro de boas
vindas as nacdes participantes. Nos anos 1960, a pesquisa realizada trouxe apenas dois
retornos de propagandas da marca que ndo tiveram como individuo um jovem rapaz ou
moca. Ambas voltadas para datas comemorativas (uma para o Natal e outra para o

carnaval), tais anincios tinham como protagonistas criangas e um palhago/méagico.

(HOLA 20141

BRASIL

TE DA LA BIENVENIDA A LA g

COPADE TODO
EL MUNDO.
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141

Fig. 37: Anuncio Boas vindas — Juventude

capa/44845-primeira-campanha-da-coca-cola-em-2015-estimula-consumidores-a-compartilhar-
embalagens-com-nomes>. Acesso em: 26 fev. 2015.

11 Disponivel em: <https://www.cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/9807-2/>. Acesso em: 26 fev.
2015.
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BRASIL €

Fig. 38: Anlincio Boas vindas indio - Juventude*?

Fig. 39: Coca-Cola e o Carnaval —anos 1960 '**  Fig. 40: Coca-Cola e o Natal — anos 1960 '*

142 Disponivel em: <http://noamazonaseassim.com/coca-cola-bem-vindos-a-copa-de-todo-mundo/>. Acesso
em: 26 fev. 2015.

143 Fonte: O Cruzeiro, Rio de Janeiro, ed. s/n. , 18 mar. 1961, s/p.

144 Fonte: O Cruzeiro, Rio de Janeiro, ed. n. 9, 10 dez. 1960, s/p.
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Similar a historia de Alcebiades, a juventude surge como um estagio adequado
para a experiéncia contemporanea da felicidade, sendo percebida como a esfera perfeita
para a constante reinvencao exigida e, a0 mesmo tempo, para a concretizacdo do projeto
de viver com a maior intensidade possivel a cada novo instante. Neste contexto, a
publicidade da Coca-Cola permite compreender a juventude além dos seus limites etarios;
como uma experiéncia de vida e, acima de tudo, como uma escolha. Como modelo
socialmente legitimado e almejado por diferentes grupos, a forma de vida do jovem é
refletida como um estado de espirito, um jeito de ser. Pautado no compromisso do
individuo consigo mesmo de transformar cada momento em algo Unico, as representacfes
da juventude nos andncios trazem a ideia corriqueira de que esta é a melhor fase da vida.
Para além do anseio e da expectativa do jovem de aproveitar ao maximo, este senso
comum traz uma nova consequéncia: faz com que distintos publicos queiram estender o0s
elementos caracteristicos desta etapa tanto quanto possivel.

A juventude se instaura como epitome da cultura fun. Na sua ldgica do prazer, da
diversao e do aproveitamento, a categoria social do jovem surge quase como uma norma.
Assim, as versdes da adolescéncia e da juventude formuladas no &mbito do Estado, do
mercado, dos movimentos sociais e do discurso cientifico que, em Ultima instancia,
convergem para a ascensao do jovem como um estado de espirito legitimado socialmente,
auxiliam a moldar, remodelar e justificar alguns sistemas disciplinares, praticas
pedagogicas, rotinas familiares, programas e politicas que intentam a regulacdo das
disposicdes, dos comportamentos e das subjetividades (FREIRE FILHO, 2006). No
presente caso, a adocdo do modelo contemporaneo de jovem pelo discurso publicitario
valida a intensidade e o individualismo expressivo na busca continua pelo bem-estar.
Paralelamente, a juventude tomada como um valor expande esta proposta do Carpe Diem
a outros grupos etarios, fundindo a concepcdo de ser feliz hoje a ideia de sentir-se

eternamente jovem.

3.3 Gestao do bem-estar: entre o Estado (neoliberal) e os estados (subjetivos)

Em sua obra O nascimento da biopolitica, Foucault (2008) afirma que, embora a

economia se constitua de uma ciéncia lateral a arte de governar, esta ndo pode ser o
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objeto das acGes do governo. Tendo que manter a sua obscuridade para permanecer
soberana, a necessidade da auséncia de uma evidéncia econémica faz com que o governo
tome a sociedade civil como o seu objeto de direito. Desta forma, o mercado aparece
como principio para formalizar o Estado, transformando o ideal do liberalismo
econdémico em organizador e regulador social. Paralelamente, a sociedade civil como
campo de referéncia da arte de governar passa a ser administrada por um governo que ira
se ocupar da nacéo, do sujeito e dos fendmenos sociais.

No contexto de wuma “coletividade de eus” (MACHADO, 2010), a
problematizacdo do que seria a vida emocional, juntamente com o desenvolvimento de
técnicas de existéncia voltadas para os estados subjetivos dos individuos, consolidou
novas formas de racionalidade governamental. Sennett (1988) afirma que o progressivo
esvaziamento do espago publico em beneficio da esfera privada fez emergir um estilo de
vida intimista. Assim, a énfase em um modelo de autenticidade e reconhecimento
baseado na valorizacdo da expressdo dos sentimentos humanos e da sensibilidade
intuitiva originou uma narrativa da sociedade onde o subjetivismo se torna uma diretriz
ética. De acordo com Machado (2010b), no lugar das virtudes tradicionais, vivemos na
era da valorizacdo da liberdade de escolha, do prazer, da autonomia e das aspiracdes
individuais a felicidade. Os marcadores que delineiam a sociedade atual podem ser
associados a emergéncia do sentido de privacidade em detrimento da valorizacdo da
esfera publica; ao fortalecimento da cultura do individualismo; & tendéncia ao dominio do
espirito da racionalidade técnica e a énfase ao culto do hedonismo.

A felicidade como promessa dos governos modernos passa a ser avaliada na
esfera publica e os discursos especificos sobre a vida feliz que, em ultima instancia,
lancam méo de regras sociais para avalia-la, manifesta-la e incitad-la comegcam a compor
um programa governamental de bem-estar que “ratifica a autonomia subjetiva como um
valor soberano da ética contemporanea” (FREIRE FILHO, 2010a). Como um dispositivo
de poder desenvolvido no cerne de uma nova légica de gestdo dos estados subjetivos, €
perceptivel uma aproximacdo entre as instituicbes privadas e a politica estatal. A
integracdo entre as préticas tipicamente estatais e as acGes empreendidas pelos grupos
econdbmicos privados se mostrara uma das principais consequéncias da emergéncia do

consumo e do mercado como indexadores na conformagédo do comportamento humano.
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Nesta nova ordenacdo, observa-se ndo mais a criacdo de uma atmosfera de
personalidade para falar do mundo dos bens, apenas, nos andncios publicitarios. Pelo
contrario, ha um processo integrado de a¢Bes comunicativas traduzidas por mdultiplas
plataformas. O branding envolve sofisticadas estratégias de imersdo da imagem da marca
na cultura: estas participam dos espetaculos esportivos, musicais, patrocinam eventos
culturais, constroem conteudos colaborativos nos ambientes da Web 2.0, adotam espacos
publicos e investem animadamente em projetos de pesquisa (MACHADO, 2010b).

No caso da Coca-Cola, a existéncia de procedimentos para a interferéncia nos
estados de animo do individuo é factual. Suas propostas objetivam injetar valores
positivos nas visdes de mundo do consumidor. Diferentemente de outras organizacGes
que promovem a boa vida, a Coca-Cola se destaca por sua abordagem abrangente: o
otimismo é tratado como um lema e, ainda, a felicidade se torna objeto de pesquisas
cientificas realizadas nos moldes instituidos pela propria empresa. O otimismo e a
positividade sdo preceitos basicos do jeito Coca-Cola de ser. A partir de slogans que
referenciam ao poder do alto-astral e a capacidade das a¢des individuais, a marca
incentiva um comprometimento subjetivo do ser humano para com um estilo de vida
otimista. Para compor as suas representacfes, a empresa investe em bases para
justificacdo de sua linha de pensamento sobre este modelo especifico de bem viver. O
Instituto Coca-Cola é resultante deste movimento da marca.

O segundo relatério organizado pelo Instituto da Felicidade da Espanha,
publicado em 2009, teve como principais topicos a comparacdo da felicidade dos
espanhois e dos europeus; o otimismo; o quanto a crise afeta a felicidade; a prioridade
para a vida feliz e os momentos considerados de maior felicidade. Como é possivel
perceber nas figuras, abaixo, o relatorio € composto por muitos gréaficos para representar
os principais resultados da pesquisa de forma simples e de facil entendimento. Estes
dados tendem a gerar conhecimento sobre a felicidade dos espanhdis e, assim,

desenvolver técnicas de aprendizagem sobre “praticas efetivamente felizes”.
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No Brasil, ndo ha um Instituto da Felicidade Coca-Cola. Entretanto, é possivel

perceber como os resultados das diferentes pesquisas realizadas pela empresa em outros

lugares do mundo subsidia a marca no que tange a sua interferéncia nos estados de animo

% Disponivel em:<http://s645.photobucket.com/user/plberruezo/media/pet.jpg.html>. Acesso em: 26 fev.

2015.

14 Disponivel em:<http://s645.photobucket.com/user/plberruezo/media/pet.jpg.html>. Acesso em: 26 fev.

2015.
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dos brasileiros. Durante a Copa do Mundo, a Coca-Cola investiu, macicamente, em agdes
gue instaurassem um espirito otimista. A despeito das manifestacdes de 2013 e 2014 que
sinalizavam para a divergéncia de opinides acerca do evento, a marca investiu em um
discurso inclusivo de modo a criar um senso de unidade e de integragéo.

Com a campanha Copa de Todo Mundo, por exemplo, a marca tratou a felicidade
como uma emocao a ser compartilhada durante os jogos. Antes do evento, a Coca-Cola
criou a campanha de boas-vindas aos diversos paises que participariam do evento, no
Brasil. A ideia era retratar o espirito do povo brasileiro: hospitaleiro, festivo e feliz. Ao
longo do ano de 2013, a empresa contratou o fotografo Jorge Bispo para registrar
brasileiros comuns e celebridades em varios cantos do pais, como Belém, Fortaleza,
Porto Alegre, Rio de Janeiro e S&o Paulo, entre outras cidades. Imagens de mais de 300
pessoas foram captadas. Segundo Javier Meza, vice-presidente de Marketing da Coca-
Cola Brasil,

As fotos comecaram a chegar e viamos tanta verdade e emocdo no rosto
desses brasileiros que achamos pouco mostra-los apenas no Brasil.
Resolvemos levar, entdo, a campanha para 0 mundo todo. Quisemos dar a
possibilidade aos brasileiros de levarem todo o calor desse povo e a
hospitalidade tdo famosa para 0 mundo inteiro sentir que essa Copa sera
especial.*’

A ideia de capturar a emoc¢do do evento também se refletiu na acdo Conteludo
Coletivo.™ Oito jovens de comunidades do Rio de Janeiro foram selecionados para
produzir materiais audiovisuais em tempo real. Os jovens receberam um workshop
especifico, além de notebooks, smartphones e cameras. Filmes e mashups para TV e
redes sociais foram veiculados no decorrer dos jogos da Copa, alguns com tematica
especifica para os jogos do Brasil e outros com imagens feitas durante as partidas. Sem
roteiros pré-definidos, a ideia era capturar a atmosfera dos jogos, a emocao da felicidade
coletiva enquanto eles aconteciam. De acordo com a reportagem do site Mundo do
marketing, “a aposta no modelo colaborativo conta com a participagdo de oito jovens

moradores de comunidades do Rio de Janeiro, que tém a missdo de registrar sob

Y Disponivel em:  <http://www.brasal.com.br/index.php/features-mainmenu-47/banco-de-noticias-

brasal/63-noticias-refrigerantes/407-coca-cola-da-boas-vindas-a-copa-de-todo-mundo-com-acao-em-todo-
o-planeta>. Acesso em: 5 dez. 2014.

¢ Disponivel em: <http://www.cidademarketing.com.br/2009/n/18307/coca-cola-brasil-lana-plataforma-
de-real-time-marketing-para-a-copa-do-mundo-da-fifa-2014a.html>. Acesso em: 8 dez. 2014.
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diferentes 6ticas a emogdo dos brasileiros com a Sele¢do.”** O investimento na Copa do
Mundo trouxe bons resultados: segundo a revista virtual Epoca Negécios, houve um
consumo recorde de Coca-Cola nos estadios durante a Copa. Para o vice-presidente da
empresa, Michel Davidovich, as boas impressfes que a Copa suscitou nos turistas
contaram a favor das patrocinadoras: “A Copa catalisou a emog¢do de brasileiros e
estrangeiros que estdao por aqui”.150

Entretanto, é preciso considerar também o lado negativo das emocdes quando se
pensa no projeto de vida feliz. Para Lutz (apud FREIRE FILHO, 2014), a emogéo pode
enfraquecer a pessoa que a experimenta, uma vez que a torna incapaz de funcionar de
modo eficaz. A emotividade pode atrapalhar as aces estratégicas do projeto de bem
viver. Consideradas incontrolaveis, as emog¢fes ameagam o0 programa de direcionamento
dos estados subjetivos. Portanto, precisam ser gerenciadas. O capitalismo emocional
surge como um movimento onde os afetos se relacionam, diretamente, com o0s aspectos
econémicos (FREIRE FILHO, 2010b). Desta forma, a esfera emocional passa a ser
regida por principios mercantis, culminando em um padrdo social onde o dominio das
emocOes aparece como essencial ao programa de gestédo da felicidade.

Apdbs a emblematica derrota para a selecdo alema na Copa do Mundo de 2014 por
7 a 1, imperava no Brasil um siléncio sobre o que dizer e o que sentir. O proprio evento ja
despertara opinides diversas: de um lado, aqueles que sonhavam com a conquista do
hexacampeonato, do outro, os indignados com as denuncias de desvios de verba para a
construcdo dos estadios. No meio termo, um enorme grupo alternava entre a vontade de
ver o Brasil campedo e o desejo de justica diante do quadro de corrupgdo. Apoiado
massivamente pelo discurso midiatico, o evento da Copa do Mundo tivera um resultado
além do imaginado: perder desta forma, em casa, mexia com os brios do pais.

Como patrocinadora da Copa, em poucos dias, a Coca-Cola elaborou um video
para tratar da derrota brasileira. Tendo sido uma das principais investidoras do evento,
incitando constantemente ndo s6 a magia, a diversdo e a emocdo da Copa do Mundo,

como propondo o reforgo dos lacos sociais entre as nagfes participantes, a marca criou o

9 Disponivel em: <http://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/digital/30985/real-time-marketing-
entra-em-campo-na-copa.html>. Acesso em: 8 dez. 2014.

150 Disponivel em: <http://epocanegocios.globo.com/Essa-E-Nossa/noticia/2014/07/coca-cola-comemora-
consumo-recorde-nos-estadios-durante-copa-do-mundo.html>. Acesso em: 8 dez. 2014.
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video Momentos maiores. Nele, conhecemos a histdria de Fabio Gongalvez, um brasileiro
de 83 anos. Ele d4 o seu testemunho acerca da derrota de 1950. Similarmente ao
momento em que se estava vivendo, a tristeza pela derrota em solo nacional havia
contagiado a populagdo. “O pais inteiro chorou porque...0 que que vocé ia fazer por uma
Copa que todo mundo lutou por ela?”, indaga o protagonista. A cena composta pelo
interlocutor olhando os jornais que referenciavam a derrota da Copa de 1950 desaparece
e surge uma nova cena, com Fabio observando diversas fotos familiares. “Essa tristeza,
ela passa. A vida tem outras coisas maravilhosas para oferecer”. Em uma nova sequéncia,
0 protagonista passeia com 0s netos. Sua voz aparece em off afirmando “Acreditem em
mim: vocés ainda vdo ver momentos maiores do que este. E vao ter muito mais
lembrangas felizes. E com toda a certeza, ainda vao ver o Brasil ser campedo”. Em uma
cena similar a um retrato, toda a sua familia aparece junta no sofa, beijando-se e se
abracando, enquanto surgem as seguintes frases: “Ele viu o Brasil perder em 1950. Desde
entdo foi pai, avd e pentacampedo”. O video teve 2.830.236 visualizacdes so6 no canal da
marca e inimeros comentarios que seguiam a linha proposta pela Coca-Cola para avaliar
0 episddio. Em muitos casos, percebeu-se que o discurso que, antes, era marcado pela
raiva e pela frustracdo foi substituido pela ideia de olhar para frente, acreditar em um
futuro promissor etc. >

A consolidacdo da sociedade reflexiva centrada em referéncias individuais faz
emergir uma cultura onde as histérias de vida ganham um patamar privilegiado para a
construcdo da identidade e a reafirmacdo dos lacos de pertencimento e solidariedade.
Como afirma Sennett (1988), as narrativas sobre a intimidade sdo uma forma de enfrentar
a sociedade em termos psicoldgicos. O discurso de autoridade realizado por alguém que
ja superou tal experiéncia ndo deixa de ser uma forma de a Coca-Cola renovar a sua
proposta de enxergar a vida e, até mesmo, as situacdes tragicas com otimismo. O esforco
da marca para uma gestdo da conduta, oferecendo e legitimando itinerarios possiveis para
0 que sentir, como sentir e como se expressar durante todo o evento denotam novas
diretrizes para se pensar ndo so a relagéo entre os blocos econémicos, as politicas estatais
e os estados subjetivos, mas, ainda, as formas de articulagcdo entre a publicidade e a

emergéncia das emogdes como uma estratégia politica.

51 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=TKmUJSRw2is>. Acesso em: 28 fev. 2015.
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E possivel perceber um movimento conjunto da Coca-Cola e do Governo no
oferecimento de regimes de saberes acerca da felicidade que originam artefatos de
governamentalidade, construidos e operacionalizados em meio aos discursos politicos,
académicos e mercadoldgicos. Sobressaem-se premissas, conceitos e valores que
inteligibilizam a experiéncia da vida feliz. Em dltima instancia, estes constituirdo o
paradigma para o estabelecimento de politicas publicas de bem-estar que visam a
promocdo da felicidade geral da populacdo brasileira. Segundo Torres (2013), a
preocupacdo pela manifestacdo emotiva da felicidade surge como uma das preocupacoes
principais no interior das atuais praticas governamentais. As iniciativas da marca em
promover a vida feliz (Instituto da felicidade; Fabrica da felicidade etc.) aliam-se a um
projeto politico-pedagdgico de regulacdo dos modos de manifestacdo dos ideais de bem
viver.

Consonantemente a logica adotada pela Coca-Cola, a forma como os sujeitos de
interesse encaram e sentem a experiéncia da vida feliz é utilizada como um dos principais
focos dos governos neoliberais. O Estado brasileiro lanca méo, por exemplo, da Proposta
de Emenda a Constituicdo n°. 19, de 2010, conhecida popularmente como PEC da
felicidade. Nela, ¢ prevista a inclusdo do direito a busca da felicidade por cada individuo
e pela sociedade, mediante a dotacdo pelo Estado e pela propria sociedade das adequadas
condicbes de exercicio desse direito. Ap6s a aprovacdo, o artigo 6° da Constituicdo
Federal comecou a ser apresentado da seguinte forma:

Art. 6° S8o direitos sociais, essenciais & busca da felicidade, a educacéo,
a saude, a alimentacdo, o trabalho, a moradia, o lazer, a seguranca, a
previdéncia social, a protegdo & maternidade e a infancia, a assisténcia
aos desamparados, na forma desta Constituic&o.'*

O texto integral afirma que a expressa previsdo do direito do individuo de
perquirir a felicidade converge com a possibilidade de positivacdo desse direito. Deste
modo, torna-se essencial que o Estado tenha o dever de prestar 0s servi¢os sociais
previstos na Constituicdo, cumprindo as suas obrigacbes para com a sociedade e
propiciando oportunidades para a vida feliz. Como objetivo da atuacdo governamental,

segue-se uma proposta de mensurar a felicidade como um bem de ordem estatal.

152 Disponivel em:<http://www.progresso.com.br/politica/comissao-aprova-a-pec-da-felicidade>. Acesso
em: 26 fev. 2015.
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Ainda de acordo com o texto, dois economistas brasileiros se propuseram a
analisar, empiricamente, quais fatores eram considerados importantes na experiéncia da
felicidade no Brasil. Determinantes como renda, sexo, estado civil e emprego se
mostraram, diretamente, ligadas as respostas dos pesquisados a respeito da felicidade.
Como resultante deste estudo, concluiu-se que as pessoas com maior grau de renda se
dizem mais felizes, assim como aquelas pessoas casadas. A relevancia deste estudo é
defendida na PEC como uma forma de estabelecer elementos concretos considerados
determinantes para a felicidade geral, demonstrando que é possivel, sim, definir
objetivamente a vida feliz.

Paralelamente a consolidacdo de um carater legal para a busca da felicidade,
percebe-se a emergéncia de um novo campo de saber: a economia da felicidade.
Caracterizada por investigacGes dos fatores por trds da vida feliz dos individuos, os
estudos em economia da felicidade almejam a compreensdo dos motivos que levam
alguns individuos a se considerarem mais felizes do que outros. Para tanto, utilizam-se
conceitos multidisciplinares e metodologia empirica baseada em pesquisas de opini&o.
Assim, o objetivo é descobrir o nivel de felicidade das pessoas e as suas principais causas.

Segundo a pesquisa Barémetro Global e Otimismo, feita pelo Ibope Inteligéncia
em parceria com Worldwide Independent Network of Market Research, o Brasil ficou em
10° lugar no ranking dos paises mais felizes do mundo. Entre os entrevistados, 71%
disseram estar satisfeitos com a propria vida, contra 60% que marca a média geral. **® De
acordo com a pesquisa realizada pelo Instituto Akatu, os brasileiros ddo mais valor ao
bem-estar do que a posse de bens. Segundo sua pesquisa, a maioria dos entrevistados
associa a felicidade mais ao bem-estar fisico e emocional e a convivéncia social do que

aos aspectos financeiros. Helio Mattar, diretor-presidente da empresa, ressalta:

Segundo a nossa pesquisa, ir ao encontro da felicidade ndo é aumentar o
consumo, mas trabalhar pela salde e prover condi¢bes para o
verdadeiro bem viver, com suficiéncia material e tempo para desfrutar a
vida em companhia dos amigos e familiares, num ambiente seguro e
acolhedor. ***

153 Disponivel em: <http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,brasil-e-0-10-pais-mais-feliz-do-mundo-
diz-pesquisa,175238e>. Acesso em: 27 fev. 2015.

154 Disponivel em:<http://oglobo.globo.com/economia/defesa-do-consumidor/brasileiro-associa-felicidade-
mais-ao-bem-estar-do-que-posse-de-bens-indica-pesquisa-7838793>. Acesso em: 27 fev. 2015.
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Uma pesquisa do IPEA constatou que a felicidade do brasileiro cresceu mais do
que o PIB, em 2012. Revelou, ainda, que a despeito das questBes financeiras e de
instrucdo, o povo nordestino apresentou os maiores indices de felicidade.*®> O Relatorio
Global de Felicidade, feito pela ONU, afirma que a corrupcéo € um dos principais fatores
que interfere negativamente na percepcao da felicidade pelos brasileiros.**® No que tange
aos aspectos que influem positivamente na concepcdo de bem viver, uma pesquisa
organizada pela Gallup World Poll afirma que os brasileiros sdo o povo com maior
confianca no futuro.™’ De acordo com a empresa, os individuos brasileiros sdo felizes e
esbanjam otimismo. Ao todo, 93% da populacdo acha que vai ter uma vida melhor em
20151

A emergéncia da Felicidade Interna Bruta consagra a logica de medicdo do bem
viver como um parametro governamental. De acordo com o vice-presidente do Conselho
Nacional do Butdo — pais que desenvolveu o indicador Felicidade Interna Bruta (FIB) em
lugar do Produto Interno Bruto —, seria muito dificil perceber a complexidade da
realidade sem indicadores, uma vez que a felicidade é produzida coletivamente, apesar de

1.1 Além de ser um indicador, a FIB também desenvolve

ser sentida de modo individua
metodologias locais para a promoc¢éo do bem-estar. Embora a FIB brasileira ainda esteja em
fase de elaboracdo®®, ja existem alguns pilotos no Brasil que objetivam adaptar e
aprimorar os indicadores a nossa realidade. Algumas iniciativas para a implementacdo
informal da FIB aconteceram na forma de projetos isolados, aplicados nas cidades de
Angatuba, Itapetininga e Campinas, no estado de Sdo Paulo; Bento Gongalves, no Rio Grande
do Sul, e no ndcleo rural Rajadinha, em Brasilia. Segundo Vandré Brilhante, presidente da

ONG Centro Integrado de Estudos e Programas de Desenvolvimento Sustentavel, “Estamos

155 Disponivel em: <http://www.redebrasilatual.com.br/economia/2012/12/felicidade-do-brasileiro-cresce-
mais-que-o-pib-diz-ipea>. Acesso em: 27 fev. 2015.

% Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/brasil/noticias/onu-revela-o-que-impede-a-felicidade-do-
brasileiro>. Acesso em: 27 fev. 2015.

57 Disponivel em: <http://www.sae.gov.br/site/?p=23928>. Acesso em: 28 fev. 2015.

%8 Disponivel em: <http://g1.globo.com/jornal-nacional/noticia/2014/12/brasileiros-estao-mais-felizes-e-
confiantes-diz-pesquisa.html>. Acesso em: 28 fev. 2015.

9 Disponivel em: <http://noticias.terra.com.br/ciencia/clima/economistas-defendem-felicidade-interna-
bruta-no-lugar-do-pib,31a3e95967d4b310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html>. Acesso em: 27 fev. 2015.
1% De acordo com a reportagem da Folha Dirigida, uma equipe de professores da Fundacéo Getdlio Vargas
estd desenvolvendo pesquisas para identificar os fatores determinantes da felicidade do brasileiro.
Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/ambiente/1073430-brasil-desenvolve-estudos-para-criar-
seu-indice-de-felicidade-interna-bruta.shtml>. Acesso em: 28 fev. 2015.
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discutindo com a prefeitura e 0 Governo do Estado do Rio de Janeiro para implementarmos
uma FIB em alguma comunidade pacificada”.*** Considerada a embaixadora da Felicidade
Interna Bruta no Brasil, a psicdloga e antropdloga norte-americana Susan Andrews
afirma que:

As pessoas podem incorporar simples praticas nas suas rotinas diarias.
Parte do nosso Processo FIB no Brasil é o programa Educacdo para a
Felicidade, que ensina ndo somente adultos, mas também jovens e
criancas a aumentarem sua energia positiva.'®?

A corrida por pesquisas acerca da felicidade, tanto por parte da Coca-Cola quanto
do Estado brasileiro, sinaliza para possibilidades de direcionar as politicas publicas em
prol de meios adequados de orientacdo dos estados de animo do individuo. Sendo uma
forma de operacionalizagdo dos processos de subjetividade, a gestdo das emocdes coloca
os estados subjetivos como formas conscientes a mercé da aplicacdo de técnicas
gerenciais. Com base na concepc¢do de capital humano, o sujeito feliz irrompe como
objeto de atencdo do governo e das instituicdes privadas. A partir dos conhecimentos
adquiridos nas pesquisas direcionadas a mensuracdo da felicidade, as instancias
reguladoras — privadas e publicas — tornam o individuo, enquanto sujeito potencialmente
feliz, seu foco de interesse e modelacdo. Neste viés, os discursos que perpassam as
I6gicas regulatorias da manifestacdo da felicidade sdo tratados como um campo de
intervencdo do governo de si e dos outros, ressaltando a elaboracdo de uma politica
voltada para a gestdo da vida feliz, onde as a¢fes conjuntas entre os blocos privados e o
Estado tendem a dar delineamentos especificos para a experiéncia individual da

felicidade atraves de um programa de bem-estar coletivo.
3.4 Cidadania e consumo: a obrigacdo moral do compartilhamento
As formas de exercicio da cidadania na cultura do consumo tém demandado a

atencdo de diversas linhas de pensamento. Desde aqueles que enxergam tais instancias

como diametralmente opostas — neste caso, 0 consumo Vvisto como consumismo seria uma

1°1 Disponivel em: <http://redeglobo.globo.com/globociencia/noticia/2012/07/felicidade-interna-bruta-se-
propoe-analisar-qualidade-de-vida-de-um-pais.html>. Acesso em: 27 fev. 2015.

162 Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/economia/rio20/susan-andrews-embaixadora-da-felicidade-
no-brasil-4838606>. Acesso em: 27 fev. 2015.
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forma de alienacdo das possibilidades da cidadania — até aqueles que defendem uma
politizacdo do consumo por meio do consumo consciente, sustentavel, responsavel ou
ético, fato é que a consolidacdo do neoliberalismo abriu espaco para novas vertentes de
atuacdo do individuo na sociedade. Tendo em vista que o vocabulario e a defini¢do de
cidadania irdo variar de acordo com a conjuntura social, politica e cultural (FREIRE
FILHO, 2008), a ascensdo de uma légica de mercado como diretriz para a sociedade
reorganizou internamente as préaticas sociais, conferindo-lhes outros parametros, além de
engendrar novos caminhos para as a¢0es cidadas.

Segundo Carvalho (2001), o desenvolvimento da cidadania brasileira partiu de
uma ordem inversa ao processo ocorrido nas nagdes europeias. Primeiramente, foram
instituidos os direitos sociais, implantados em periodo de supressao dos direitos politicos
e de reducdo dos direitos civis por um ditador popular. Em um segundo momento,
estabeleceram-se os direitos politicos. A maior expansdo do direito ao voto deu-se em
outro periodo ditatorial, em que os 6rgaos de representacdo politica foram transformados
em pecas alegoricas do regime. Ja os direitos civis, considerados a base da sequéncia de
institucionalizacdo da cidadania, continuam inacessiveis a maioria da populacdo até os
dias atuais. Para o autor, é perceptivel uma alteracdo drastica na piramide dos direitos no
caso brasileiro; como se a mesma estivesse de cabeca para baixo. Entre as consequéncias
desse processo de inversdo, Carvalho (2001) destaca a excessiva valorizacdo do Poder
Executivo, a forte presenca da cultura corporativista favorecendo a distribuicdo de
beneficios por categorias e, ainda, a criacdo de um ambiente de “esquizofrenia politica”
marcado por trocas clientelistas, onde os brasileiros, apesar do desprezo que caracteriza
suas opiniBes sobre a esfera politica, votam nos candidatos na esperanca de beneficios
sociais.

Canclini (2010) afirma que o declinio das comunidades nacionais, no que tange a
sua representatividade, sinaliza para a mudanca progressiva da participagdo social
contemporanea. De acordo com o autor, os cenarios do consumo formam as bases
estéticas da cidadania, atualmente. As sociedades civis surgem como comunidades
hermenéuticas de consumidores que partilham gostos e pactos de leitura em relagdo aos
bens. Em Gltima instancia, tais partilhas sdo capazes de conferir identidades comuns. O

ato do consumo seria, portanto, uma forma de reafirmar a identidade social, bem como de

143



estabelecer lacos de pertencimento.

Neste contexto, o discurso publicitario aparece como uma importante linguagem
para o exercicio da cidadania. Machado (2010b) ressalta que o baixo interesse do publico
pelos sistemas classicos de representacdo politica sinaliza para um deslocamento da
perspectiva que constitui a pratica cidada. Em seu trabalho sobre consumo e politizagédo
no espaco juvenil, a acepc¢do de cidadania aparece nas associa¢des simbdlicas produzidas
pelas grandes corporagdes. Segundo a autora, o reconhecimento como cidaddo seria
possivel a partir da mediacdo do consumo simbolico da propaganda e do seu discurso de
engajamento social. O jovem se identifica muito mais com as propostas de engajamento
realizadas pelas marcas do que pelos mecanismos tradicionais de ativismo. Ao fazerem
uso dos bens e do discurso publicitario como fontes de autoexpressdo, os individuos
percebem as possibilidades de se engajar politicamente. A partir disto, as grandes marcas
propdem caminhos alternativos para o exercicio da cidadania em suas narrativas.

Sendo assim, € possivel observar que a cultura do consumo traz em seu &mago a
necessidade de tratar a cidadania com um sentido mais abrangente, considerando para
além dos direitos politicos, civis e sociais, os direitos do individuo e as suas relacfes de
autoexpressdo e sociabilidade. Tendo em vista que as praticas consumistas assumem a
funcdo mediadora para a construcdo de uma nova forma de experiéncia social, 0 senso de
cidadania esta mais associado ao consumo privado do que as normas abstratas do modelo
democratico. A auséncia de vinculo com as instituicGes politicas, juntamente, com o
senso comum de que a via individual possibilita a transformacéo social fazem com que o
individuo contemporaneo invista em processos alternativos de participacdo na esfera
publica. Neste ensejo, a emergéncia de um sentido politico de expressdo voltado para as
representacdes hedonistas destaca o protagonismo das liberdades individuais, bem como
do direito a privacidade e a socializacdo das normas do bem-estar (MACHADO, 2010b).

Diante deste novo quadro, o programa de bem-estar como pauta das politicas
publicas contemporaneas aciona um tipo de participacdo do consumidor da Coca-Cola
para além da esfera de atuacdo em projetos sociais. Parto da hipotese de que a proposta
da marca transforma o compartilhamento da vida feliz em uma obrigacdo moral do
individuo moderno, tanto em sua necessidade de autoexpressao, COmo N0 COMPromisso

de intervencéo na esfera publica. Tendo em vista que as novas formas de sociabilidade se

144



baseiam na replicacdo dos discursos sobre as subjetividades e da interacdo social sob o
enfoque da construcdo da identidade, o delineamento de uma nova paisagem de
expressdo politica destaca a relevancia da exposicdo para a experiéncia pessoal
contemporanea. Baseados em uma l6gica da publicizacdo dos desejos privados que,
postos em interacdo, sensibilizam para adesdo coletiva, o compartilhamento das
narrativas de vida e dos principios morais por detras dessas experiéncias individuais se
tornam uma importante ferramenta para a pratica cidadd contemporanea.

Na ldgica do novo programa de bem-estar, o individuo se torna responsavel por
produzir uma experiéncia personalizada de felicidade e, ainda, por divulga-Ila, tornando-a
uma pauta da esfera publica. Desta forma, o discurso publicitario da marca relaciona
insercdo politica e consumo ao projeto de fortalecimento das expressées do self. Uma vez
que o mundo exterior é acionado a partir de uma moral subjetiva, 0s processos de
sociabilidade e de autoidentidade aparecem circunscritos na criacdo de micronarrativas de
interesse publico. Na exposi¢do destas historias de vida e visdes de mundo, ha uma
disseminacdo de valores que intentam a transformacédo social a partir do contagio de um
numero maior de pessoas. No caso da Coca-Cola, observa-se, em algumas campanhas, a
convocacdo do consumidor para compartilhar os seus valores e as suas vivéncias. Como
demonstrado no primeiro anuncio, a marca solicita que o individuo se pronuncie e, com

1SS0, auxilie na transformagéo do mundo.

PRECISAMOS DA SUA
VOZ PARA AJUDAR A

MUDAR 0 MUNDO.

MY WORLD.
4 THE UNITED NATIONS
GLOBAL SURVEY

FOR A BETTER WORLD.

Fig. 43: Mudar o mundo '*

163 Disponivel em:

<https://plus.google.com/+CocaColaBr/posts/dFZvNaW35aE?pid=5898982651634015954 &0id=11460869
6185067055532>. Acesso em: 26 fev. 2015.
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Atendendo a solicitacdo da marca, os consumidores da Coca-Cola compartilham
as suas experiéncias, narrando acontecimentos particulares que funcionam como ligdes de
vida. A bagagem que cada individuo possui é vista como fonte de saberes. Sob tal 1dgica,
a campanha Raz0es para acreditar convoca o consumidor da Coca-Cola a participar da
renovacgdo do discurso otimista da marca. Apresentando seu olhar sobre quais seriam os
motivos para acreditar em um mundo melhor, o consumidor da Coca-Cola tende a
promover a autenticidade requerida ao modelo de bem viver da marca. No primeiro
anuncio, Vanessa Stella ressalta a capacidade de cada individuo em estabelecer o seu
proprio caminho. Ja Aline Ferreira evidencia o pensamento coletivo que move 0s
individuos. Enquanto o primeiro preconiza a responsabilizacdo do sujeito para sua
constituicdo, o segundo ressalta os lacos de solidariedade entre os individuos para a
construcdo de um mundo melhor.

‘ ‘ MINHAS RAZOES PARA ACREDITAR SAO:

Saber que cada por do sol é
uma oportunidade que temos
de escrever nossa historia.”

Vanessa Stella

Fig. 44: Razdes para acreditar ***

164 Disponivel em:

https://plus.google.com/+CocaColaBr/posts/dFZvNaW35aE ?pid=5908995185039723874&0id=114608696
185067055532. Acesso em: 26 fev. 2015.
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“Ver as pessoas
se ajudando.”

Aling Ferreira

Em
Vie também a sua razo para acreditar. #todomundo

e i 4

Fig. 45: Razdes para acreditar 2 1%

Quando o consumidor da Coca-Cola expde 0s seus motivos para acreditar na
felicidade, bem como compartilha momentos intimos a partir de depoimentos, ele traz
para o circuito publico experiéncias que se consolidam como fatos sociais, passiveis de
serem estudados, analisados e discutidos. Assim, ele gera conhecimento, fomentando
redes de saberes e regimes de verdade sobre a vida feliz. Dai advém a relevancia da
publicizacdo da experiéncia privada da felicidade. Além de garantir o estatuto de fato, ela
é capaz de produzir mapas interpretativos, guias gerais e eixos de verdade, construindo
indexadores para uma ldogica de bem viver de uma sociedade caracterizada pelo
esvaecimento de diretrizes governamentais explicitas. A visdo positiva da felicidade
promovida pela Coca-Cola e os valores que a caracterizam sé&o reafirmados e legitimados
a cada nova atitude de compartilhamento.

A exposicdo dos diferentes procedimentos internos que circundam a experiéncia
privada teria, assim, um efeito politico-pedagdgico. A criagdo de micronarrativas de bem

viver substituiria as macronarrativas desenvolvidas pelas entidades sociais tradicionais e

165 Disponivel em:<
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a ideia de nagdo. Deste modo, as marcas acabam por oferecer espagos para que 0S
individuos possam criar novos cendarios imaginarios, codigos de identidade, elos com
outros consumidores e modos de autoexpressdo individual. Para Machado (2010b), mais
do que uma dissolucdo da participacdo politica, o que encontramos hoje é uma
significativa mudanca nas relagdes entre as esferas publicas e privadas na constitui¢do do
ativismo social. A preocupacdo com o exercicio da cidadania ainda faz parte da
consciéncia do individuo. Entretanto, este prefere operar pelas vias do consumo, em
detrimento da utilizacdo das instituigcdes tradicionais. O fazer individual sobrepde-se ao
coletivo.

Segundo a autora, cré-se mais nas possibilidades de transformacdo a partir de
atitudes cotidianas que almejem intervir no espaco publico do que na organizacdo
coletiva e as suas representacdes classicas (sindicatos, politicos etc.). A demanda pela
liberdade é tornada um valor central para individuos que negociam seus papéis sociais
atraves das expressdes de identidade pela mediacdo e usos que fazem dos bens. Neste
cenario, as narrativas das marcas se apresentam como importantes linguagens na
transformacdo dos individuos em sujeitos, bem como no estabelecimento das relacdes
entre 0 eus que caracterizam a sociedade contemporanea. A possibilidade de construir um
novo tipo de participacdo coletiva com base em um fazer politico individualizado e
cotidiano, mediado pelo discurso da Coca-Cola, sinaliza ndo s6 para a relevancia da
cultura do consumo nos processos de subjetivacdo, como ainda para o projeto politico-
pedagdgico que caracteriza as representacfes de bem viver desta marca.

E importante ressaltar que esta cidadania pelo consumo pode ser vista como uma
forma ainda limitada de atuacdo do individuo na esfera pablica. Se as potencialidades de
constituicdo do sujeito tendem a ser exploradas no universo das marcas, a ideia da
participacdo politica e interferéncia na constru¢cdo de uma sociedade democratica
parecem ficar em segundo plano. A énfase na politica de identidade e nas suas formas de
expressao sobrepde-se a criacdo de uma consciéncia coletiva acerca das relacfes de poder
envolvidas no processo de construcdo social. Como ressalta Canclini (2010), torna-se
necessario ponderar uma série de limitacdes para o exercicio da cidadania através das
praticas consumistas. O primeiro pressuposto seria associar o sentido de ser cidaddo a

ativacdo politica de direitos no interior da sociedade de consumo. O segundo parte da
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premissa de que a relagdo entre consumo e cidadania deveria ser composta por uma
diversidade de fontes de producdo discursiva, ndo-hegemonicas; informacéo
multidirecional, participagdo democratica das instituicdes da economia de mercado,
coisas que ndo acontecem no atual cenério. Sendo assim, nota-se que o engajamento
incentivado pelo discurso da Coca-Cola orienta-se para as expectativas de construgédo de
meios para a autoidentidade, em detrimento da necessidade de transformacdo nas bases
da estrutura social. Em Gltima instancia, a proposta da marca visa mais a reafirmacéo do
modelo socioeconémico e da difusdo do ideério de felicidade proposto pela Coca-Cola do
que o incentivo a mudancas nas frentes de atuacdo do individuo enquanto parte de uma

coletividade que levem a uma sociedade construida de modo mais democratico.
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CONCLUSAO

Agora eu era o rei / Era o bedel e era também juiz
E pela minha lei /A gente era obrigado a ser feliz.

Chico Buarque — Jodo e Maria (1977)

Referenciada na letra da musica de Chico Buarque, a ideia de uma obrigacao de
ser feliz carrega em seu interior um paradoxo capaz de suscitar estranhamento: ao mesmo
tempo em que evidencia o carater positivo da proposta — distribuir a felicidade para todo
e qualquer individuo —, a mesma gera duvidas acerca do seu teor taxativo. Ora, ha de se
supor que a felicidade, como forma méaxima de bem-estar oferecida de modo irrestrito,
ndo apresentaria nenhum aspecto negativo — tal ideia estaria proxima da realizacdo de
uma utopia. Entretanto, tal perspectiva engendra uma problematica acerca das liberdades
instituidas. O carater obrigatorio incomoda. Incomoda, porque de algum modo parece ir
contra os principios do préprio modelo neoliberal de tornar a liberdade um fundamento
bésico.

Ao deparar-me com trés propagandas da Coca-Cola, em sua pagina no Google
Plus, o desconforto originado pelo carater imperativo que predominava a concepcao
moderna de felicidade se tornou ainda mais evidente. O primeiro anincio apresentava
uma praia, em um dia de sol, com um individuo tomando Coca-Cola e mais dois rapazes
jogando bola, ao fundo da imagem.'®® O segundo era constituido por trés jovens que
davam risadas enquanto bebiam o refrigerante.'®” O terceiro mostrava apenas uma
plaguinha, fincada na areia de uma praia deserta.’®® Nos trés, anunciava-se em letras
garrafais: Aqui tem felicidade. A despeito de toda a critica especializada que debatia as
dificuldades de se propor uma definicdo para a felicidade, a marca em questdo parecia
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ndo ter problemas em dizer os parametros constituintes de uma vida feliz. Com base em
um desconforto gerado pela impressdo de que algo estava fora do lugar, comecei a me
questionar acerca dos mecanismos que tornavam possiveis a autoridade da marca para
tratar da felicidade.

Quando esta pesquisa se iniciou, no inicio do ano de 2013, o plano de
comunicacgdo da Coca-Cola trazia o auge da solicitacdo de engajamento do individuo para
expor motivos que o levavam a abrir a felicidade e acreditar em um mundo melhor. Nele,
era possivel observar diferentes pessoas contribuindo para a reafirmagdo do quadro de
felicidade irrestrita que a marca propunha. Em tom de testemunho, individuos expunham
as razbes que os levavam a analisar a vida sob uma perspectiva positiva, compartilhando
experiéncias de bem viver. A voz unissona que parecia ressoar deste discurso despertou
meu interesse acerca dos moldes instituidos para a felicidade na contemporaneidade.
Neste sentido, investi meus esforcos na analise dos efeitos de poder associados aos
padrdes de boa vida tidos como adequados, de modo a perceber como as nuances dos
mesmos, em dois tempos especificos, poderiam sinalizar para mudanc¢as na moralidade
social.

Minha principal alegacdo ao longo deste trabalho é que o modelo de Felicidade
Coca-Cola tem caracteres proprios de um projeto politico-pedagdgico. O teor imperativo
que circunda o ideal contemporaneo de vida feliz faz com que as representagdes da Coca-
Cola possam ser vistas como indexadores de tecnologias de existéncia que, em ultima
instancia, produzem diretrizes especificas para as formas de governo de si e dos outros.
Com a ascensao de um programa de felicidade que envolve Estado e blocos econémicos e,
ainda, que tende a direcionar as politicas publicas para o estabelecimento de regras que
intentam a gestdo do bem-estar, nota-se que a manifestacdo da felicidade se tornou uma
questdo de ordem politica.

Neste contexto, iniciei a analise pelo estudo de possiveis histérias da felicidade.
Ao perceber as transformacdes sofridas na concepcéo da ideia de boa vida, foi possivel
ressaltar os principais aspectos que consolidariam o modo de se reconhecer a vida feliz
hoje. Como principal fonte para analisar a felicidade contemporanea, detive-me ao
contexto social das emocGes. Tendo em vista que os discursos das emogdes do homem

econémico sdo indissociaveis das estratégias de poder emocional, o intuito do tépico foi
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estabelecer as bases para se pensar a construcdo de dispositivos de controle emocional
que visam a autogestdo do sujeito. Para tanto, as articulacbes estabelecidas entre os
vinculos econdmicos e emocionais presentes na constituicdo da subjetividade moderna
foram abordadas a partir da profusdo dos valores da psicologia positiva e de sua
disseminacéo pelo discurso publicitario da marca.

Diferentemente de outras marcas que se apropriam da expressdo da felicidade
para comercializar os seus produtos, o Sistema Coca-Cola transforma a vida feliz em um
lema. A difusdo de elementos da psicologia positiva é a tdnica da marca para proclamar
que a vida feliz depende mais dos modos como o individuo se relaciona com o mundo do
que, necessariamente, de condi¢Ges contextuais. Sua pedagogia estabelece noc¢des de que
a felicidade € um assunto de ordem publica, cuja experiéncia deve ser manifestada,
compartilhada, publicizada o0 maximo possivel. Ao mesmo tempo, a felicidade tende a ser
resolvida individualmente, de acordo com a gestdo que o sujeito faz de si e a partir das
estratégias que o mesmo adota na capitalizacéo da vida feliz.

Exemplos préticos da Felicidade Coca-Cola podem ser encontrados nas agdes
publicitarias da marca. Como relatado no capitulo 2, a vida feliz passa a ser analisada
segundo os principios econdmicos. Desta forma, torna-se possivel falar em uma
felicidade distribuida em pequenos pacotes, momentos de euforia e prazer mediados pelo
consumo do produto ou, ainda, pela ado¢do da filosofia otimista que a marca apregoa.
Outra caracteristica relevante da narrativa da marca diz respeito ao empoderamento do
sujeito. O Sistema Coca-Cola prevé formas de oferecimento de meios para a melhoria das
condicdes de vida, propiciando o desenvolvimento dos individuos a partir de sua insercdo
no mercado de trabalho. A marca propicia caminhos para que o individuo possa investir
nele mesmo e se tornar, cada vez mais, um bom empreendedor de si.

De modo a refletir acerca do funcionamento destes mecanismos de inteligibilidade
no cerne do discurso da Coca-Cola, o terceiro capitulo traz uma comparacdo entre 0s
anuncios da marca, nos anos 1960 e 2000. Trazer os anos 1960 para o foco da pesquisa
possibilitou observar algumas das bases do modelo da Felicidade Coca-Cola.
Transformacdes acerca de uma perspectiva de boa vida sinalizaram para a emergéncia e
consolidacdo de uma cultura fun. Em meio a esta exortacdo a diversdo, é possivel notar

deslocamentos acerca do sujeito da propaganda. Nos dias de hoje, o sujeito das
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gramaticas de boa vida dos anuncios publicitarios caracteriza-se pelo individualismo
expressivo. A énfase no desempenho individual para o projeto de expressdo do eu insere
0 sujeito contemporaneo na perspectiva do capital humano. O discurso da marca aparece
como um artefato de governamentalidade neoliberal, destacando os efeitos engendrados
por uma politica de gestdo do bem-estar. Neste sentido, a imperatividade do
compartilhamento da felicidade reorganiza a experiéncia sob 0s eixos publico e privado,
fomentando um debate acerca das novas possibilidades de exercicio da cidadania no
interior da cultura do consumo.

Conforme afirma o vice-presidente de Comunicacéo e Sustentabilidade da Coca-
Cola Brasil, “n6és nao somos uma empresa, nés somos um sistema e, as vezes, ¢ dificil
explicar isso.”*®® Embora no comentério de Marcos Simdes o que ele esteja focando, na
verdade, seja a composicdo do sistema a partir da relacdo entre a empresa e 0S Seus
fabricantes, a ideia de pensar a Coca-Cola como um sistema é factual para a compreenséo
da amplitude de seus dominios, principalmente, no que concerne aos processos de
subjetivacdo. Tendo em vista que um sistema pode ser visto como um conjunto de
principios reunidos de modo a formar uma doutrina, quando a Coca-Cola adquire uma
posicdo central no desenvolvimento de técnicas para a experiéncia da vida feliz, seu
discurso passa a compor um importante regime de saber que orienta e cerceia 0s modos
de bem viver.

Nesta pesquisa, 0 interesse recaiu sobre as possibilidades de se refletir acerca do
modelo contemporaneo de felicidade, a partir das caracteristicas principais do discurso da
Coca-Cola. O esforco aqui empreendido foi de compreender como funciona o Sistema de
Felicidade Coca-Cola — quais 0s seus principais mecanismos, a partir de que canais ele se
sustenta, com base em que valores sua difusdo se torna legitima e, ainda, que tipos de
comportamento sdo fomentados pelos regimes de saber produzidos, validados e regulados
no discurso da marca.

Enguanto uma tecnologia de governamentalidade neoliberal, o discurso sobre a
Felicidade Coca-Cola se caracteriza como uma possibilidade ampla e irrestrita. Em seus
anuncios, todos podem e, por vezes, afirma-se que todos compartilham uma filosofia de

vida pautada na positividade. A filosofia Coca-Cola ndo s6 esta disponivel para todos,

1%9 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=9GXiYpMRhH8>. Acesso em: 28 fev. 2015.

153



como sua intencdo € agregar cada vez mais adeptos. Em geral, suas campanhas giram em
torno desta tendéncia de unir as pessoas, promovendo um cld de individuos felizes no
estilo Coca-Cola de ser.'” Sob a égide de condigdes desiguais, a marca conclama a
felicidade mais como um estado gerido pelo proprio individuo em seu olhar sobre o
mundo do que, necessariamente, igualdade de oportunidades oferecidas pela estrutura
social. Desta forma, mesmo visando o coletivo, a énfase no merito pessoal ressalta que a
vivéncia da Felicidade Coca-Cola ndo deixa de ser de cunho estritamente individual.

O individualismo é ponto de extrema importancia na forma Coca-Cola de ser feliz.
Ele abre espaco para duas vertentes de pensamento presentes nas acfes da marca: por um
lado, referencia aos deveres do individuo no que tange a gestdo da felicidade, por outro,
sinaliza para a liberdade do mesmo no que se refere as possibilidades de escolha das
expressoes de felicidade. Com a énfase na responsabilizacdo do sujeito, cabe a0 mesmo
comportar técnicas que o permitam viver a Felicidade Coca-Cola. A forma como a
perspectiva positiva sera gerida é de responsabilidade de cada sujeito. Embora promova
as logicas de unido e integracdo, a Felicidade Coca-Cola ndo deixa de estimular o
compromisso do individuo para com a sua prépria felicidade e com os modos de angariar
caminhos para a construcdo da mesma.

Para delinear os processos de busca da vida feliz, a Coca-Cola utiliza como base
de justificagdo um discurso cientifico pautado na psicologia positiva. Partindo da ideia
de que a felicidade é um nivel de satisfacdo alcancado mediante a exploracdo do melhor
que hd em nds mesmos, a Coca-Cola estimula o investimento naquilo que “da certo”.
Mais do que focar nos problemas, a psicologia positiva promove a analise do ideal — e a
partir dele, a definicdo de caminhos para se chegar a este estado 6timo. Baseando-se em
modelos validados de bem-estar, a énfase da marca em pesquisas que comprovem a
eficacia de determinados atitudes e estilos de vida visa comprovar a viabilidade de suas
propostas para o alcance da felicidade. Assim, a Felicidade Coca-Cola é delineada

segundo um conjunto de técnicas, cientificamente, comprovadas de modelos de

170 A Coca-Cola enfatiza o seu papel de mediadora de propostas de sociabilidade. A partir da ideia de que a
integracdo € um ponto relevante no estilo de vida positiva, a marca promove agdes que visam reunir
pessoas — seja por intermédio de latinhas que ndo abrem sozinhas ou, ainda, com o investimento macico na
Copa do Mundo de 2014, sob o lema Junte todo mundo com uma Coca-Cola. Disponiveis em:
<http://cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/coca-cola-lanca-campanha-inovadora-para-juntar-todo-
mundo-na-copa-mundo-da-fifa-2014/> e <http://www.sorocabarefrescos.com.br/noticias/coca-cola-lanca-
campanha-inovadora-para-juntar-todo-mundo-na/>. Acessos em: 24 set. 2014.
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existéncia socialmente legitimados como apraziveis.

A proposta do consumo moderno de se adaptar ao individuo com sua gama de
possibilidades abre espaco para que a Felicidade Coca-Cola enfatize o individualismo
expressivo. Sendo assim, ndo ha regras absolutas, um manual de certo e errado, a Unica
exigéncia explicita é a de que o individuo respeite a sua propria esséncia. Logo, a
Felicidade Coca-Cola se comporta como uma felicidade auténtica. Abrem-se lacunas em
branco para que o individuo as preencha com aquilo que mais se identifique com o seu
projeto de vida feliz, dando voz ao seu eu interior. Assim, é possivel explorar as
potencialidades de ser vocé mesmo. Em uma tentativa de fugir da superficialidade de um
projeto para todos, é no respeito as diferencas que a Coca-Cola firma o seu discurso.
Todos podem ser eles mesmos — a personalizacdo de todos € a confirmacdo de que cada
um € Unico.

Embora ndo haja um modo prescritivo que determine o correto e o errado, 0
discurso da Felicidade Coca-Cola é, ainda assim, um discurso imperativo. Com o
aumento da complexidade das acepg¢des de vida feliz, o normativismo presente no ideario
de felicidade ganha uma nova roupagem — o teor imperativo que penetra na proposta
“livre” de bem viver denota a obrigacdo de se buscar desenfreadamente a felicidade hoje.
Cabendo ao individuo desenvolver o seu proprio modo de ser feliz e, a partir disso, se
aproximar cada vez mais do seu eu ideal, a promocdo de um tipo naturalizado de
felicidade abarca o teor prescritivo presente no discurso da marca.

A Felicidade Coca-Cola é, ainda, uma felicidade pautada no espirito jovem. Mais
do que usufruir da imagem da juventude como simbolo da contracultura, do futuro
promissor ou, ainda, da representacdo de energia e disposicdo, a Coca-Cola atribui a tal
alegoria a énfase na felicidade aqui e agora, sucessiva e exageradamente. Convergindo
com os ideais de renovacdo, ruptura e movimento, a juventude se mostra a categoria-
chave para a identidade da marca. Mais importante do que estar na idade classificada para
a juventude, a Coca-Cola fomenta a necessidade de se sentir eternamente jovem para
poder ser feliz.

Diferentemente de outros momentos historicos, a Felicidade Coca-Cola é a
reunido de momentos apraziveis. Quanto mais momentos, maior a felicidade. Desta

forma, a Felicidade Coca-Cola é uma felicidade cronica. A auséncia de conexao entre 0s
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momentos transforma o proprio modo de se relacionar com a memoria e com a
progressdo da vida: antes, a Felicidade Coca-Cola propde um conjunto de momentos
unicos que sdo capazes de reinventar a experiéncia de vida feliz. Assim, as ocasides mais
corriqueiras da esfera ordinaria sdo transformadas em flagrantes de felicidade.

Neste ambito e consonantemente as novas oportunidades de exercicio da
cidadania na sociedade consumista, a Felicidade Coca-Cola estimula a exposi¢do macica
a partir do seu forte canal de comunicagdo com seus consumidores. Origina-se dai uma
felicidade publica. Com o esfumagamento das fronteiras entre o publico e o privado, a
Felicidade Coca-Cola convida os seus consumidores a compartilharem seus momentos e
olhares acerca da felicidade. Desta forma, eles se tornam promotores do modo de vida
Coca-Cola. A marca prega a ideia de que compartilhar a felicidade ¢ uma forma de
transformar o mundo em um lugar melhor. Tal atitude se mostra uma oportunidade de
fazer o “bem” para sua nagdo. Assim, compartilhar a felicidade circunscreve-se no campo
de exercicio da cidadania.

Como afirma Rocha (2010, p.32), 0 que menos se consome em um anuncio é o
produto. De acordo com Lipovetsky (2005), a era da felicidade de massa celebra o
individualismo livre. Com isso, nota-se o favorecimento da comunicacdo e da
multiplicacdo das escolhas e op¢des em uma ldgica de ad aeternum. Entretanto, isso ndo
equivale a dizer que nenhum padrao seja mais aceito. Com efeito, a cultura da felicidade
ndo seria concebivel sem um conjunto de normas, de informacfes técnicas e cientificas
que predispdem a um constante exercicio de autodominio e de vigilancia sobre si.
Compreendendo que os sentidos presentes no discurso da Coca-Cola sobre a felicidade
vao além das fronteiras mercadoldgicas e de suas estratégias para a venda de um produto,
a questdo que se colocou e que ndo se limita as proposi¢Bes da presente pesquisa é como
a marca participa dos jogos de poder que visam sempre tornar mais apreensiveis e
governaveis os formatos da experiéncia da vida feliz, revelando em suas representagdes
indicios dos processos que delineiam a perspectiva contemporanea de felicidade, bem

como os principais efeitos do imperativo de ser feliz hoje.
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