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RESUMO

Resumo

A felicidade é o sentimento mais desejado e idealizado pelos sujeitos desde a génese da sociedade.
Uma visao tedrica do tema demonstra a preocupagado desde a antiguidade em descobrir 0 que € e
como alcangar o estado de felicidade. Destacamos alguns pensamentos reconhecidos historicamente
sobre esse fendmeno e seus imperativos que vemos presentes nos processos comunicativos. Na
Grécia antiga, Aristételes, Epicteto e Epicuro pensaram a politica que € o conhecimento sobre o
homem, suas virtudes, seu convivio em sociedade, e nela ser feliz. Nos dias atuais, ressoam conceitos
sobre a vida feliz na sociologia de Gilles Lipovetsky que conceitua um paradoxo existente na busca
pela felicidade numa sociedade do hiperconsumo. Ja Pascal Bruckner discorre seu trabalho e
apresenta o sentimento relacionado com um estado de euforia perpétua. Joao Freire Filho, por sua vez,
relaciona o sentimento entre as forgcas moventes do contemporaneo. Enquanto a filosofia e a sociologia
sdo a base da tese com conceitos-chave de leitura sobre a felicidade e a sociedade atual, a
comunicagao é apresentada por outro lado como ambiente onde os discursos ocorrem, portanto,
visamos outro referencial teérico enderegado aos processos comunicativos e suas caracteristicas como
a interdisciplinaridade de José Luiz Braga, a convergéncia de Henry Jenkins e as mudancas
significativas nos processos comunicativos e seus reflexos nos modos de vida contemporaneos, como
séo apresentadas por Muniz Sodré. Dessa forma, pretende-se observar como se articulam os sentidos
da felicidade nos processos comunicativos que dao forma(?) a uma ou mais configura¢des discursivas
do sentimento. Para tanto, nossa metodologia observa a semidtica discursiva em Greimas e as
pesquisas que derivam tedrica e metodologicamente do autor, bem como perspectivas sobre a estética
da comunicagao e os estudos do discurso. O corpus da pesquisa € amplo e esta dividido em quatro
grupos tematicos: consumo, saude e bem-estar, espacialidade e ordinario e dentro deste quadro
semantico os exemplos serdo distribuidos. Os capitulos inicial e final da tese apresentam
respectivamente a relagdo da felicidade e a comunicagdo com as questdes do contemporaneo, do
mesmo modo que a maneira como os discursos assumem uma configuracdo discursiva. Nesses
momentos especificos, outros exemplos serdo convocados a titulo figurativo. Os resultados apontam
para diferentes perspectivas que acabam aglutinadas na afirmagao de que os protocolos comunicativos
seriam dispositivos semioticos, estéticos e sinestésicos de um “percurso gerativo da felicidade”.

Palavras chave: felicidade; narrativa, comunicacao; semiética discursiva; contemporéaneo.

ABSTRACT



Happiness is the understanding and the feeling most desired and idealized by people since the genesis
of society. Since of antiquity, a theoretical perspective demonstrated the concern about discovering
what it is and how to reach the state of happiness.

Are emphasized some thoughts historically focused on this phenomenon and its imperatives that are
seen in communication processes in the present day. In Ancient Greece Aristoteles, Epicteto and
Epicuro thought Politics emphasizes know about men, on man’s virtue, his life in society and how to be
happy in it.

Nowadays concepts about happy life on Sociology by Gilles Lipovetsky are resonating throughout
paradox in the search for happiness in a society of hyperconsumption. Pascal Bruckner, however,
discusses his work and shows the feeling related to a state of perpetual euphoria. Jodo Freire Filho, in
turn, relates the feeling between the moving forces of contemporary. As Philosophy and Sociology are
the main points of thesis with of certain key concepts about happiness and actual society,
communication is revealing in the other hands like an ambient where discuss happens, so, we get
another theoretical background its send to communication process and key features like interdisciplinary
by José Luiz Braga, convergence by Henry Jenkins and substantial changing in the communication
processes and its contemporary lifestyle, how it's showed by Muniz Sodré.

In this way, I've intended to observe how the focus on the sense of happiness in the communication
process that it’s giving rise to one (or more) discursive manifestations of feeling. Our methods observe
Discursive Semiotic by Greimas and searches from theoretical and methodically of the author, as well
as the perspective about Aesthetic of communication and Studies of the Discourse

The corpus of the research is broad and divided into four thematic groups: consumption, health and
wellness, spatiality and ordinary and within this semantic framework, the examples will be distributed.
The initial and final chapters of the thesis present respectively the relation of happiness and
communication with the issues of the contemporary, as well as the way the discourses assume a
discursive configuration. At these specific times, other examples will be called for figurative titles.

The results point to the perspectives that end up resembling the assertion that the communicative signs
are semiotic, aesthetic and synesthetic mean of a "generative trajectory of happiness".

Keywords: Happiness; Narrative; Communication; Discursive Semiotic; Contemporary.
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1 INTRODUGAO

“Sao Tomas de Aquino ressaltou que toda pessoa,
em tudo que faz, busca a propria felicidade. Mesmo
ao praticar o mal. Ninguém age contra o préprio
bem. Tanto busca a felicidade aquele que promove
a guerra quanto quem se recusa a combater.
Possuimos, portanto, a libido felicitatis ou a pulsao
de ser felizes”.

Frei Betto, 2016.

Concentrar esforgcos de pesquisa sobre comunicagao e felicidade nos coloca,
logo de inicio, diante de diversos conceitos para o sentimento mais desejado no
mundo na atualidade, além de revelar no campo da comunicagdo um celeiro de
discursos adjetivos para ser feliz. Uma abordagem semasioldgica da felicidade, a
partir de diferentes conceitos filoséficos, coloca no campo de debate alguns temas
como o Bem-estar(RICARD, 2007),a Arte de viver com sabedoria(EPICTETO, 50 dc),
a felicidade como sinénimo de contentamento (JOHNSON, 2000) ou como forma
adjetiva do consumo(LIPOVETSY1,2006). Ha conceitos muito proximos da felicidade
que s&o abordados na tese. S3o eles: bem-estar, autoestima, humor e alegria. E um
equivoco comparar o sentimento de felicidade com os temas que gravitam sua esfera
de sentidos, portanto, observamos os avizinhamentos dela com diversas outras areas
e em que momento essas relacdes tecem na comunicagdo o que vamos abordar em
breve como “protocolos”.

Podemos resumir num primeiro exercicio de analise que existem discursos
variados em termos de conteudo, mas que invariavelmente se inscrevem como
agendamentos da felicidade. Eles provocam impactos nas ciéncias humanas e
sociais, nas quais reside a presente tese, e estdo intimamente ligados as praticas
sociais de comunicacdo contemporanea. E é nas relacbes da comunicacdo com o
cotidiano, em especial nos momentos em que a primeira parece formar a segunda, o
local onde buscamos os exemplos da tese.

Como ponto de partida, portanto, temos a hipotese inicial de que em torno da
felicidade gravita uma rede integrada por varios campos semanticos. Vamos
apresentar essa rede que se materializa no corpus de pesquisa e que sera descrita e
analisada no curso dos capitulos. Concomitante a classificacdo dos exemplos,
faremos a analise dos sentidos presentes em cada um. Sobre o corpus de analise,

porém, devemos pontuar e antecipar algumas caracteristicas fundamentais.
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Em primeiro lugar, sua natureza diversa, ja que se buscou trazer os objetos de
analise sem categoriza-los a partir das praticas em que estavam inseridos, ou seja,
nao vamos edificar a tese a partir do jornalismo ou da publicidade, por exemplo,
tampouco no audiovisual ou nas redes sociais. Nosso estudo atina diferentes objetos
no jornalismo, na publicidade, produzidos no formato audiovisual, presentes em
midias historicamente tradicionais e nas recentes redes de comunicacdo e
relacionamento.

Estabelecemos como premissa para escolha dos exemplos o termo “praticas
midiaticas” presentes no titulo da tese, posto no plural, ou seja, alinhamos uma
diversidade de exemplos a fim de configurar no processo comunicativo o cerne de
cbdigos, condutas, praxes e formalidades para a sintese do sujeito feliz. Isso impds
ao processo de pesquisa uma complexidade nas escolhas metodologicas que
abarcasse a dimensao do conjunto de exemplos.

A guisa de um método, a presente tese reflete a sociologia compreensiva'do
sociélogo francés Michel Maffesoli. Seu raciocinio precedeu outros pensadores
contemporaneos que, como ele, observam a sociedade. Nosso esfor¢o nao tera uma
intencdo de fechamento a respeito do tema: felicidade e comunicagcdo. Assim como
aventado pelo autor, nosso trabalho aproxima-se da mostracdo de um fenémeno
(MAFFESOLI, 1988). Nossa mostragdo ndo sera meramente descritiva, mas
qualificada nos eixos filosoéfico, sociologico e comunicacional.

Optamos como orientagao para classificagcdo da amostra um principio formado
na Analise de Conteudo(AC),na contribuicdo da professora da Universidade de Paris
Laurence Bardin, para quem a AC €& uma atitude interpretativa sustentada por
processos técnicos de avaliagao (BARDIN, 2011).BARDIN contribuiu para estudos em
diferentes areas do conhecimento, como a psicologia e a literatura, no entanto, nos
aproximamos das pesquisas que utilizam a AC para compreender os meios de
comunicacgdo. Apds classificar os exemplos, suas analises serdo aprofundadas na
Semidtica sociodiscursiva, sendo assim, entre o processo de escolha e classificagao

dos exemplos, podemos dizer que a metodologia possui um carater hibrido, com maior

A sociologia compreensiva tem inicio em Max Weber que entendia a pesquisa social despojada de um
contetdo a priori (WEBER, 2002). Maffesoli, por sua vez, compreende o individuo em seu ambiente
e refuta, a principio, verdades pré-formadas para construir a partir de um rigor textual sua
compreensao do social.
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prevaléncia para os processos de analise qualitativa em busca dos significados
presentes nos exemplos.

Sobre a categorizagao, seguimos o proposto por Bardin quando a pesquisadora
aponta duas formas de categorizar os exemplos para uma analise:

A- quando o pesquisador possui um grupo fechado de exemplos que sao

classificados de acordo com suas caracteristicas;

B- quando é fornecido um sistema de categorias e se agrupam os elementos

a medida que eles ocorrem na pesquisa (BARDIN, 2011, p. 149).

Escolhemos a segunda opgéo, fornecendo para a tese divisdes semanticas a
partir de quatro grupos, a contar: consumo, bem-estar, experiéncias de espacialidade
e o cotidiano e a vida ordinaria. Os quatro grupos tematicos dardo forma
respectivamente aos capitulos dois, trés, quatro e cinco. Logo, os exemplos estarao
enquadrados em um dos grupos de acordo com o objetivo especifico de analise
naquele grupo.

ApOs essa primeira fase metodolégica de escolha do corpus e uma vez
elaboradas as categorias, observamos os pontos em que um exemplo corresponde a
mais de uma delas, por exemplo, quando um objeto de consumo se propde a garantir
o0 bem-estar ou mesmo uma nova experiéncia de espacialidade, como a comunicagao
publicitaria de um pacote de viagem. Percebeu-se, nesse momento, que a categoria
‘consumo” estapresente de forma transversal em relagdo as outras categorias. Isso
também pode ocorrer em outros casos e com outros exemplos, porém, a maior
prevaléncia notou-se exercida pelas praticas de consumo.

Também a caracteristica preliminar que ficou evidente nos grupos de analise é
a proximidade dos discursos de bem-estar com a saude do individuo, aqui nas
perspectivas do corpo e psicologicas. Portanto, ampliamos verticalmente esse grupo
para olhar os processos de comunicagao que promovem a meditacdo e a busca por
alcancar certos estados de espirito em direcao a felicidade. Deve-se pontuar de
antemao que a tese nao pretende debater tais estados de espirito, ou fomentar
qualquer debate sobre a espiritualidade. O que propomos € olhar para um fenébmeno
gue envolve a comunicagdo e modos de viver feliz a partir de alguns discursos que
trabalham aspectos da espiritualidade.

A interseccdo das categorias foi outro problema encontrado na escolha do
corpus de pesquisa. Como eleger um exemplo que possa representar uma categoria,

mesmo pertencendo a outra, sem criar nesse momento um ruido de comunicagao com
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o leitor? Esperamos aclarar esse problema no inicio de cada capitulo, apresentando
ali as justificativas para cada uma das empirias.

Explicados alguns pontos relativos do corpus e os caminhos escolhidos para
dar conta da complexidade de analise, pontuamos dois momentos distintos da
pesquisa que estao traduzidos nos capitulos primeiro e ultimo. Trata-se, em primeiro
lugar, de apresentar nossas filiagdes tedricas para alguns conceitos que vamos
trabalhar no curso da pesquisa e que, com maior efetividade que o consumo,
percorrem transversalmente toda a tese. Estamos falando da nossa empreitada em
apresentar os conceitos de felicidade e comunicacdo que estdo mais alinhados com
nossa pesquisa, a fim de compreendé-los na perspectiva da contemporaneidade.

Para a felicidade, elegeram-se dois momentos histéricos do pensamento
filosofico. A antiguidade, quando germinaram os estudos sobre o sentimento a partir
da filosofia grega, e os dias atuais, quando a filosofia é edificada numa sociedade
globalizada, com a economia baseada no consumo e com a presenga massiva dos
processos comunicativos na sociedade. Deve-se destacar que ha diferencas
consensuais entre ambos, porém, n&do vamos antagonizar a antiguidade com a
atualidade, mas atribuir a esses dois momentos distintos da histéria um carater de
complementariedade. Isso porque, como veremos, mesmo exemplos atuais que se
colocam na perspectiva do hiperconsumo podem ser explicados com o auxilio da
filosofia secular, muito embora fiquem evidentes pontos de choque entre ideais de
felicidade naquele tempo e hoje. Podemos supor que, em certo momento, existe uma
intertextualidade presente no discurso filosdéfico, em especial no que diz respeito ao
que é felicidade aos olhos dessa area.

A titulo de exemplo, ha fenbmenos que utilizam discursos em que o consumo
aparece de forma velada, mas presente. Trata-se do incentivo a economia
responsavel, com a redugcdo do consumo, reuso e reutilizacdo. Tais exemplos
reafirmam, inclusive, um individuo virtuoso, que sabe respeitar questdes ambientais
e, portanto, age no sentido de garantir um ambiente mais duradouro, com menores
indices de poluicdo, reduzindo aspectos negativos como doencgas e utilizagdo de
processos quimicos. Esses discursos poderiam somar no perfil de um individuo feliz
contemporaneo. Nao temos a intencao de opor esse modo de viver a qualquer outro.
O que pretendemos é encontrar pontos de coeréncia entre a filosofia que enaltece a
virtude e aquela que observa o consumo na construgdo de um perfil de sociedade,

ainda que seja nitida a distancia temporal entre eles. Antes de tudo, nossa leitura da
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felicidade nos dias atuais € que ela traduz parte dos ensinamentos da antiguidade,
que tinham, entre outros objetivos, criar um tratado para nossas virtudes. Deve-se
ressaltar que em nossa posicao historica temos condi¢gées de observar o curso nao
apena evolutivo dos conceitos de felicidade, mas também suas interpretacdes e usos
na sociedade tecnoldgica comunicativa.

Além da felicidade, vamos abordar a comunicagdo a partir de algumas
caracteristicas contemporaneas, como o compartilhamento e a visibilidade ordenados
pelas chamadas redes sociais que sdo conceituadas como tecnologias “pos-
midiaticas” (SODRE, 2013). Um dos exemplos, por exemplo, é construido a partir do
principio de compartilhamento de conteudo, o que pode sugerir na tese uma questao
da visibilidade do sentimento, em outras palavras, um pré-requisito da felicidade seria
a sua divulgagaol/visibilidade — ou o sujeito feliz enquanto sujeito comunicante.

Sendo assim, o primeiro capitulo apresenta uma revisao bibliografica que sera
a base para a tese, e se apresenta sobre trés pontos de apoio: a comunicagao, a
felicidade e o contemporaneo. O primeiro capitulo, portanto, articula nos demais nossa
compreensao sobre esses trés assuntos.

Apresentada a base fundamental que permeia os capitulos, € necessario
finalizar a pesquisa de maneira semelhante, portanto, o ultimo capitulo tem a proposta
de fechamento dos conceitos e amarragdo dos exemplos a partir da revisao de
conceitos e construgdo dos aspectos que constituem a configuragdo discursiva da
felicidade.

O ultimo capitulo da tese apresenta como se configuram discursivamente tais
praticas. Poderiamos destacar caracteristicas capazes de representar como se
articula o sentimento da felicidade em imagens, sons, cores, palavras ou mesmo
ideias? Ou poderiamos dizer que a configuragdo desse discurso da felicidade no
contemporaneo, obrigatoriamente, esta sujeita a um carater multiplo de formas?

Situado que cada capitulo se coloca com um objetivo especifico de analise e
que o primeiro e o ultimo capitulos tiveram o objetivo de unificar nosso discurso com
referenciais especificos, apresentamos o diagrama abaixo no qual estéo presentes as
nossas abordagens e a categorizagdo do corpus em cada capitulo, além das suas
relacdes transversais.

Verifica-se na sua composigdo um alinhamento de diferentes discursos na

direcdo, ou conducgao de formas de vida para felicidade.
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Pontuados os aspectos metodoldgicos e estruturais da tese, antecipamos as
justificativas para o presente estudo. Estamos trabalhando com as relagdes
comunicacionais, filosoéficas e socioldgicas em torno do sentimento mais desejado na
sociedade moderna. Nesse ambiente de pesquisa, posicionamo-nos no campo da
comunicagao, cuja atualidade prevé um direcionamento das pesquisas centradas no
individuo. Portanto, nosso problema é examinar como esse fenbmeno passa a ser
midiatizado em suas multiplas manifestacbes, na sociedade midiatica da
contemporaneidade.

Sabemos que ha um cabedal teérico dedicado ao sentimento da felicidade nos
estudos de filosofia, psicologia, sociologia e ciéncias politicas, inclusive. O ato de viver
feliz nos dias atuais é o objeto de pesquisas que tentam responder o que € e como
alcangar esse estado. Trata-se de um sentimento passageiro, com as respostas no
fim, no inicio ou no trajeto do processo de busca? Sao questdes que deixamos para
filosofia prosseguir debatendo, mas que estao diretamente presentes nos processos

comunicativos.
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Seus conceitos mostram uma necessidade de ser feliz, desde o inicio da civilizagao

quando pensadores como Epicuro®orientam:

Mesmo que jovens, ndo devemos hesitar em
filosofar. E nem sequer na velhice devemos cansar-
nos do exercicio filoséfico. Pois para ninguém é
demasiado cedo nem demasiado tarde para a
purificagdo da alma. Aquele que diz que a hora de
filosofar ndo chegou ou ja passou assemelha-se ao
que afirma que a hora ndo chegou, ou ja passou,
para a felicidade. S&o, por isso, chamados a
filosofar o jovem como o velho. O segundo para
que, envelhecendo, permanecga jovem em bens por
gratiddo para com o passado. E o primeiro para que
jovem seja também um antigo pela auséncia de
receio em relagdao ao futuro. Devemo-nos, pois,
preocupar com aquilo que cria a felicidade, ja que
com ela possuimos tudo e sem ela tudo fazemos
para a obter (FORTE, 1994, p. 27)

“Sem ela, a felicidade, tudo fazemos para a obter’. Essa afirmagao do filésofo
€ um indicativo germinal da condi¢cdo enraizada na sociedade que é a busca, quase
incondicional, por ser feliz.

Nesse caminho, encontram-se os discursos de que € possivel ser bem-
sucedido nessa trajetéria a partir de manuais de autoajuda® que se enfileiram nas
prateleiras das livrarias. Por opgéo tedrica, alguns conceitos de felicidade e suas
principais relacdes com a contemporaneidade* serdo apresentados no primeiro
capitulo, sem pretensdes de teorizar a felicidade, mas com o objetivo de assinalar
nossos conceitos-chave de leitura sobre o tema. Observa-se, nesse momento, que a

felicidade faz surgir um universo de exemplos para analises. Ela despertou interesse

2 Epicuro, filésofo romano, formado em Atenas, escreveu a “Carta sobre a Felicidade” nos arredores
de Roma, anos antes do grande incéndio. Sua atencgéo a felicidade estd intimamente vinculada a
filosofia.Para ele, a busca pelo conhecimento deve existir na mesma medida que a busca pela
felicidade, sendo a filosofia 0 caminho mais curto para a felicidade. Sendo assim, seus ensinamentos
estavam em desacordo com principios religiosos como o medo da morte, por exemplo, e o acumulo
de bens, o que, de sua perspectiva, nos causa aflicdo e nos afasta da felicidade.

8 Autoajuda é o termo que designa obras destinadas a ensinar o individuo a resolver seus problemas
por conta prépria. A autoajuda permeia as areas de psicologia fundamentalmente, mas pode derivar
em obras sobre saude, bem-estar e finangas.

4 O Museu de Arte Contemporanea da Universidade de Sado Paulo apresenta uma definicdo para o
termo Contemporaneidade que pretendemos adaptar, estendendo em alguns anos sua compreensao
histérica, porém, assumindo a proposi¢cdo de que o processo de globalizagcdo, ou mundializagéo,
instaurado entre os anos 80 e 90, traz consigo uma nova forma de se construir e compartilhar
informacgao, seja nos campo das artes, promovido pelo museu, ou no campo da comunicagao, espego
de estudo da presente tese (MAC/USP, 2017).
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de outras areas que produziram um numero quase incontavel de teorias que gravitam
seu redor.
Por outro lado, a comunicagcdo impulsiona outro universo de possibilidades

tedricas e metodoldgicas. Nosso escopo vai observar as seguintes perspectivas:

I.  Comunicacional: eleger teorias que observam sua interdisciplinaridade
com outras areas do conhecimento e compreendem seus processos
transmidiaticos. Uma comunicagé&o hibrida, antropoldgica e participativa.

Il.  Filosofica: resgatar pensamentos que atravessaram o curso do tempo
com efeitos observaveis, ainda hoje, em modos de vida e, ademais,
destacar alguns autores que teorizam os sentidos da felicidade no tempo
atual a partir de suas problematicas.

[ll.  Transversalidade: outras areas devem conferir sustentagao tedrica e
metodoldgica como a psicologia e a sociologia, que séo indispensaveis
para explorar o ser humano e seu convivio em grupo. Por outro lado, a
semidtica sociodiscursiva tera um papel na observagcado de algumas
empirias, sobretudo no capitulo final para auxiliar na verificagdo da
existéncia de uma configuragao discursiva da felicidade. Essas teorias
deverao ter um carater transversal desde as proposicoes iniciais as
consideracgdes finais da tese.

Nota-se, portanto, que, no decorrer do texto, serdo convocados diferentes
autores e teorias a fim de amparar a tese. Metodologicamente, nosso caminho
também sera multiplo na medida em que os exemplos nao estao agrupados a partir
da producdo, mas tendo em vista seus discursos. No mesmo capitulo, poderemos
apresentar empirias encontradas no editorial impresso (capas de revista) ou
campanhas veiculadas em diferentes midias.

Temos ciéncia de que sao diversos e numerosos os trabalhos dedicados ao
tema que escolhemos, inclusive no campo da comunicacdo com contribuicbes de
destaque na pesquisa nacional, incluindo grupos de pesquisa com teses e
dissertagdes oriundos de seus integrantes. Cabe de antemao indagar quais razdes
nos levaram a pesquisar a felicidade.

Ha um interesse pessoal de pesquisa que se pretende ampliar em outro
momento em que o sentimento da felicidade deve estar ndo mais centralizado nas

observacodes, e sim reunido a outras esferas que envolvem o individuo e seus estados
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de espirito. Interessa-nos, portanto, ampliar futuramente nossa investigagao, tendo a
tese da felicidade em protocolos de comunicacdo como ponto de partida para
entender questdes comunicativas relacionadas ao individuo e seu modo de viver.

Fendbmenos como o imperativo midiatico no sentido da felicidade podem surgir
para outros sentimentos como o medo, a esperancga, a angustia, o 6dio, entre outros.
Qual a relagao, portanto, existe entre aquilo que estaria na perspectiva interior do
individuo, e sua génese por meio de narrativas presentes nos processos
comunicativos?

Dados do catdlogo de teses e dissertagcbes da Coordenagdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior, a CAPES®, sugerem mais de 1700
pesquisas a partir do termo “felicidade” inserido no sistema de busca online® (CAPES,
2017). Tais pesquisas estariam distribuidas em diferentes areas do conhecimento’,
com maior concentragédo nas ciéncias humanas e sociais aplicadas.

Ao refinar a pesquisa no catalogo da CAPES, selecionando entre os resultados
as recorréncias para teses de doutorado, com areas de concentracao relacionadas a
comunicagao, os resultados reduzem para cerca de cinco casos, ou seja, mesmo que
num universo tdo amplo, ha espacgo para novas investidas tedricas, dentro da logica
de uma tese assentada na area de concentragdo da comunicagao.

Ainda sobre as teses, um fato que deve ser considerado é o de que, entre as
cinco teses registradas no sistema da CAPES na area de concentragdo da
comunicagéo, quatro sao provenientes do Programa de Pds-Graduacéo de Doutorado
em Comunicagdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro, sob a orientagdo do

Professor Doutor Jodo Freire Filho®, cuja pesquisa devera sustentar

5 Os dados cadastrados no Catdlogo da CAPES sdo atualizados anualmente de acordo com
informacgdes fornecidas pelos programas de Pds-graduagao das Universidades brasileiras, desde o
ano de 2002. As teses e dissertagdes foram resgatadas e catalogadas de periodos anteriores ao
inicio do catalogo, com registros de pesquisas desde o ano de 1987 (CAPES, 2017).

6 Disponivel em http://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/ - acesso em dezembro de
2017.

7 As areas de conhecimento estdo dispostas no sistema de busca digital do catalogo da CAPES e
apresentam cerca de 18 opgdes que auxiliam a refinar a busca. Entre as opgdes estéo as tradicionais
Humanas, Ciéncias Sociais Aplicadas, Saude, Tecnologia entre outras. Dessa forma, ao inserir um
termo na busca, é possivel selecionar os resultados de acordo com a area de conhecimento de maior
relevancia para a pesquisa.

8 O Professor e Pesquisador Jodo Freire Filho coordena o grupo de pesquisa intitulado Felicidade
Assistida: A TV, os Especialistas e o Governo da Vida Privada, no Programa de Pés-Graduagédo em
Comunicagdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ, 2017).
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bibliograficamente os estudos aqui apresentados. Referendamos, entdo, o trabalho e
os caminhos ja trilhados naquela instituicdo, no entanto, inaugurando um novo polo
de estudos sobre a felicidade sob as lentes da estética e da semidtica discursiva, com
vistas a ampliar, futuramente, nosso campo de observagao para outros planos, como
ja destacamos.

Ao fato de abrir caminho para uma nova empreitada tedrica sobre o sentimento
da felicidade soma-se o viés critico acerca do sentimento e 0s processos
comunicativos, enquanto protocolos de acdo; a analise estética das empirias e a
propria diversidade de exemplos observados impdéem ao trabalho o ineditismo
necessario. Essa diversidade de exemplos, as escolhas tedricas e metodoldgica foram
selecionados para responder a questao fundadora da tese que € descobrir quais sao
os sentidos emanados pelos discursos da felicidade em processos midiaticos, que
conduzem formas de vida a agir, de forma protocolar, em diregcdo da conquista,
alcance, aquisicado e experiéncia do sentimento.

Utilizamos o emprego do “agir de forma protocolar” pensando no sentido literal
da palavra protocolo, que sugere seguir preceitos, etiquetas, condutas ou cerimoniais
preestabelecidos. O protocolo esta inscrito no campo da condigéo, da obrigatoriedade
e dos efeitos dessa condicado que é a efetividade do sentimento.

Portanto, as narrativas da felicidade presentes nos processos comunicativos,
midiatizados, enunciam esses preceitos, condutas e etiquetas e agem como se
estivessem programando formas de vida a viverem felizes. Assim, ser feliz se
apresenta como manutencao de tradigdes culturais como a reunido em familia, a
decoragao do lar, o gosto pela viagem, a manutengao da saude e a busca por prazer
No consumo.

Dada a questdo fundamental e sua hipotese, a tese tera dois grupos de
objetivos, sendo o principal o que consiste em responder ao problema de pesquisa,
ou seja, apresentar como resultado analises que representem a configuragéao
discursiva da felicidade na sociedade, bem como a proposta de que tais narrativas
agiriam como protocolos de acdo numa sociedade midiatizada. O levantamento e o
resgate bibliografico sobre a comunicagao, a felicidade e as ciéncias que amparam
nosso estudo, seus vértices, bem como o processo metodolégico de analise, sdo os

objetivos secundarios dada a natureza investigativa da tese.
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Para alcangar os objetivos da tese, a selegao do corpus é ampla, a contar por
uma exposicéo fotografica; campanhas publicitarias; uma acdo de content marketing®;
reportagens de revista e jornal impresso; capas de uma revista de humor; o portal na
internet de um museu da felicidade; trés obras cinematograficas sendo um drama e
duas animacoes infantis; uma campanha publicitaria de animacao; episédios de uma
série de televisdo do canal Multishow; a comunicagao publicitaria de uma construtora;
as redes sociais de uma prefeitura municipal; matérias de programas jornalisticos e
reportagens publicadas em portais de noticia. Optou-se por examinar esse fendmeno
ao longo da tese como cenas predicativas que incitam o pensamento reflexivo.

A motivacdo para uma escolha tdo ampla é a percepcao de um fendmeno
disseminado na sociedade atual fora do epicentro dos discursos publicitarios,
preferindo-se abordar suas diversas manifestagdes e ndo apenas alguns poucos
casos isolados. Se a opg¢ao, por exemplo, considerasse 0 consumo como universo
para selecdo das empirias, nao faltariam exemplos de narrativas da felicidade, por
outro lado, tais narrativas nao teriam a horizontalidade que precisamos para
consolidar a proposta das acgdes protocolares. Além do mais, a publicidade €, por
génese, uma agao que tem o objetivo de criar, mudar ou motivar comportamentos, e
tal fato tornaria a pesquisa redundante. Com esse leque, também, entendemos que a
variedade de processos e praticas midiaticas reconhecidas na area de comunicagao
esta contemplada.

Vamos entdo propor dois caminhos que relacionem as nogdes de
horizontalidade e verticalidade, sendo que, na primeira, estariam lotados os exemplos
e na segunda o raciocinio teérico reflexivo sobre eles. E possivel aventar no percurso
narrativo de um programa de televisdo, por exemplo, analisando diariamente seus
episodios, que tal programa, supostamente, incentiva praticas da vida feliz. Em que
pese a abrangéncia das observagdes, vamos agrupar os exemplos em quatro grupos
que serao aprofundados nos capitulos dois, trés, quatro e cinco, a contar:

— Felicidade e as praticas de Comunicag¢ao e Consumo;

— A Felicidade e a Saude, a Espiritualidade e o Bem-estar;

— Felicidade e Experiéncias de Espacialidade; e

9 O Content Marketing consiste em agdes que tém por objetivo o engajamento do publico por meio da
distribuicdo de conteudo (PULIZZI, 2013).
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— Felicidade e a Vida ordinaria.

A metodologia para escolha das empirias foi aleatéria assistematica. A
presenca do lexema felicidade ndo é o eixo principal, ainda que conduza a maioria
dos exemplos. Sua presenga como tema ou sua definigcdo presente em algum contexto
foram pontos considerados na selecdo, além da rede semantica em torno da felicidade
na abordagem do bem-estar, do prazer e do contentamento, por exemplo. Por fim,
nossa analise parte de varios exemplos e suas analises nos levam a tese de que os
processos comunicativos agem de forma protocolar apresentando aos sujeitos formas
de vida feliz.

Os quatro capitulos responsaveis pela descrigdo do corpus e os outros dois

capitulos, respectivamente o primeiro e o ultimo, serdo apresentados a seguir:

CAPITULO 1: FELICIDADE, COMUNICAGAO E CONTEMPORANEO

O objetivo do primeiro capitulo é delimitar as fronteiras dos objetos de estudo
num horizonte temporal, utilizando-se do termo contemporaneo de Giorgio Agamben,
para quem a definicAo ndo consiste em delimitar modelos de sociedade,
transformacdes no curso da histéria ou sugestdes de neologismos, mas observar o
termo contemporéneo aplicado ao sujeito e suas relagbes com o seu tempo, ou
qualquer tempo que lance o seu olhar. Outros aspectos historicos e sociais surgem
no texto na direcdo de analises da modernidade, pés-modernidade, compreendidos
enquanto modernizacgao reflexiva, hipermodernidade e modernidade liquida.

Outro objetivo nesse capitulo é fundamentar a felicidade nos estudos da
filosofia e sociologia, essencialmente. Para tanto, partindo da constituicdo do
pensamento filoséfico, sugere-se que o sentimento tomou formas que se adaptaram
ao curso da historia, mantendo e renovando por vezes um sentimento nostalgico sobre
ele mesmo. Logo, tanto o ajustamento aos anseios capitalistas ou a uma vida simples
e de poucas necessidades, como fonte de saude ou bem-estar financeiro, a felicidade
garante um pano de fundo rico e repleto de exemplos para observar a vida social. Ha
muito conhecimento sobre a felicidade entre Aristételes, Epicuro pensadores da
Grécia antiga, e autores contemporaneos cuja obra revive em alguma proporgao os
principios de vida feliz, como Gilles Lipovetsky e o professor Joao Freire Filho,

considerados no contexto da sociedade capitalista, ou da hipermodernidade.
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Uma vez que nossa pesquisa nao se ativa plenamente na explicacdo da
felicidade, mas nas formas como ela passa a ser concebida e incitada na sociedade
midiatizada, seguimos o caminho tedrico que ja foi percorrido até aqui sobre a
felicidade e a comunicagdo, que se encaixam nos grupos de analise, a fim de dar

forma a tese.

CAPITULO 2: FELICIDADE EM PRATICAS DE COMUNICAGCAO E CONSUMO

A publicidade reproduz mantras da felicidade que se realizam no consumo das
suas marcas representadas. A felicidade, nesses casos, reside nas tramas dos
tecidos, na esséncia delicada de perfumes sedutores, na reunido familiar em torno da
mesa repleta de pequenas fontes de felicidade industrializadas, embaladas. Na
velocidade excitante de motores ou no cheiro singular e significante do primeiro carro
zero, na seguranga dos planos de saude ou em abastecidas contas que nos
identificam em instituicbes financeiras como conservadores, moderados ou
audaciosos de acordo com a aplicacdo que faremos em seus produtos financeiros.
Tudo aquilo que nos afasta dos nossos problemas nos aproxima da felicidade. Toda
producao das industrias de bens e servigos adjetivam “ser feliz” a partir dos discursos
do consumo que elas financiam.

A felicidade surge adjetivada na medida em que adjetivamos nossas relagbes
com o mundo, em especial a partir da maneira como consumimos esse mundo. Um
“bom” alimento é aquele que proporciona felicidade; uma bebida gostosa é aquela que
mata a sede e faz sorrir; uma formacgao sélida é aquela que nos ensina o sentido da
felicidade e uma viagem inesquecivel é aquela que nos tornou mais felizes.

Nos discursos da publicidade, a felicidade é o destino a quechegamos durante
e pés o consumo, mas que pode se colocar num ponto entre a satisfacdo e a
necessidade de novas buscas. Nessa perspectiva, observamos as praticas de
consumo em suas narrativas que pressupdem um planejamento estratégico, ou seja,
com objetivos claros e voltados para a venda de produtos. A felicidade, nesses
exemplos, estaria na mensagem condicionada diretamente a venda.

Ha, por outro lado, interagbes baseadas em estratégias discursivas, e outras
surgidas em ato. Media¢des planejadas estrategicamente. Obviamente, quando essa
ideia surge numa campanha publicitaria ela também é estratégica, mas atua como se

nao fosse.
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Entre as campanhas analisadas no capitulo, a assinada pela fabricante de
refrigerantes Coca-Cola € a mais emblematica, justamente por promover mudancas
mais concretas no modus operandi social. Assim, de forma planejada, a empresa
rompeu com o cotidiano de passageiros do metr6 na Bélgica. A campanha, como
veremos no capitulo, foi deslocada do propdsito de consumo para, de certa forma,
valorizar as relagdes pessoais e a felicidade de quem estava no mesmo vagéo. Assim,
ela promove interagdes sensiveis por meio de gargalhadas dadas por um ator e logo
as gargalhadas se multiplicam (contagiam) entre os presentes. Colocamos em
questao a experiéncia do outro e as interacdes sensiveis com referencial tedrico da
semiodtica sociodiscursiva em Greimas e suas repercussoes.

O consumo sera analisado a partir das pesquisas atuais que relacionam suas

praticas com a constituicdo da cultura.

CAPITULO 3: SAUDE, BEM-ESTAR, ESPIRITUALIDADE E FELICIDADE

O terceiro capitulo tem como ponto de partida a relagdo entre bem-estar e
felicidade, mais precisamente nos entroncamentos dos dois conceitos. Nesse ponto
vamos analisar as narrativas cujo objetivo € a promocéao da felicidade na busca pelo
bem-estar nas suas instancias fisica e mental. Temos por hipétese no capitulo que
tais discursos incentivam mudancgas de vida aqueles que seguem o que se configura
como ditaduras da beleza, da saude, da alimentacdo saudavel e da busca pelo
equilibrio espiritual como prerrogativas da vida feliz.

O consumo, tratado no capitulo anterior, apresenta-se transversal a esse
capitulo, uma vez que tais narrativas seriam patrocinadas por empresas produtoras
das receitas (0s protocolos) que prometem nos proporcionar tais estados de corpo e
espirito.

Fazem parte empirias estudadas nesse capitulo a revista “Boa Forma”, que
concentra seus editoriais na tematica da saude e da beleza feminina.

Nesse capitulo, faremos um percurso breve, mas importante, sobre uma area
relativamente nova da Psicologia, a chamada Psicologia Positiva, segundo a qual é
importante manter o individuo em estado “positivo” em diregao da felicidade. Isso sera
fundamental para a segunda fase de analise do capitulo que tera como objeto duas
empirias: um “livro” que tem a intencédo de questionar o individuo o que ele tem feito

em busca da sua proépria felicidade. Veremos, porém, que a obra poderia ser



27

classificada como um jogo de perguntas sem respostas que promove no leitor a um
debate interno sobre o sentimento.

Destacamos, um conceito de felicidade considerada como “auténtica” e
elaborado por Martin E. Selegman, que € precursor da Psicologia Positiva na
Universidade da Pensilvania, além da relagdo entre felicidade e o bem-estar de
Matthieu Ricard. Com propésito de acentuar, nao com fins referenciais para tese, mas
como marco para a génese de algumas neologias e costumes, vamos abordar o
pensamento do lider espiritual e politico do Tibet Tenzin Gyatso, o Dalai Lama. Nao
pretendemos apoiar nossa tese em seus ensinamentos, mas mostrar que a partir dele
surgiram movimentos de reflexdo que podem ser observados, como em eventos que
reunem milhares de pessoas em torno do tema da felicidade.

A segunda empiria € o Congresso da Felicidade, ocorrido em duas edi¢des na
cidade de Curitiba. Além da presenga macica de publico, o evento conta com
personagens e personalidades que promovem de alguma forma o tema. Na edi¢ao de
2017, destacaram-se as participagdes de profissionais da saude, com o objetivo de

aprofundar, durante o evento, a relagcédo entre o corpo saudavel e a mente feliz.

CAPITULO 4: FELICIDADE, COMUNICAGAO E EXPERIENCIAS DE
ESPACIALIDADE

Ha pesquisas que se propuseram a qualificar os paises de acordo com a
felicidade da sua populacdo. Consideram desde a qualidade de vida a satisfagcao da
populagdo com o governo, acesso a saude e politicas de bem-estar social. As mesmas
pesquisas indicam que a felicidade de uma ou de outra nacido nem sempre esta
relacionada com sua riqueza, mas com um sentimento compartilhado entre os
individuos, ou seja, algo imaterial que tem a capacidade de organizar ou até mesmo
quantificar e qualificar um pais.

Como referencial vamos apresentar o conceito de Hygge'® de transcricdo fonética

[ruga], que é a designagao do conceito de felicidade na Dinamarca, pais que possui,

190 Hygge ¢é o significado do sentimento de felicidade dinamarqués. Nao ha tradugdo para o termo,
portanto, seu uso se tornou corriqueiro de forma adaptada aos contextos onde é empregado. Pode-
se ter derivagdes que o apresentam como adjetivo que aceita derivagdes do tipo “hyggerismo” ou na
fungéo de substantivo precedido de artigo como “na pratica do hygge”.
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segundo pesquisas, uma das populagbes mais felizes do mundo. A partir de tais
definigdes abordaremos algumas narrativas cuja estética tenta recriar algumas
dimensdes do Hygge como estratégias persuasivas.

O consumo se torna recorrente também nesse capitulo como tema transversal.
Vamos tomar como exemplo a comunicagao de um residencial cujo nome é o préprio
termo “Hygge”, mostrando como a comunicagdo e a sociedade do consumo
ressignificam sentimentos até entdo de uma nacgao, para transforma-los em produtos,
nos quais, desde a concepgéo dos jardins a comunicag¢ao para venda das unidades,
podem ser identificados os conceitos da felicidade dinamarquesa. Ha, supostamente,
uma banalizacido do conceito, sem traducao para outros idiomas, mas compreendido,
traduzido e adaptado para praticas de consumo. Outro conceito que se pretende
abordar é o da “Arquitetura da felicidade”, de Alain Botton, que mostra como a
construgéo residencial, ao longo dos anos, ganhou formas e linhas especificas para
promover a felicidade dos seus habitantes.

Outro exemplo analisado no capitulo € a campanha do leite Terra Nostra que
apresenta um conceito de experiéncia de espacialidade baseado na saude animal: a

“llha das Vacas Felizes”.

CAPITULO 5: FELICIDADE, COMUNICAGAO E VIDA ORDINARIA

O homem ordinario, comum, vem sendo estudado pelas ciéncias humanas e
sociais desde o ultimo século, € um dos principais nomes dedicado ao tema é, talvez,
do historiador Michel de Certau. A sua obra A Invengdo do Coftidiano apresenta a
maneira como o homem individualiza a cultura, desde rituais a linguagens, para entao
se apropriar dela. Ele busca seus préprios sentidos e age de maneira estratégica. O
dia a dia e seus pequenos rituais, como tomar uma xicara de cha, ler um livro ou
relaxar em frente a televisdo, sdo agdes que podem agir positivamente no sentido da
felicidade. Interessa-nos, portanto, observar a comunicacdo do ordinario enquanto
uma das forgas de manifestacao da felicidade.

Apresentamos como empiria principal o coletivo fotografico “Instantaneos de
Felicidade”, onde a fotografia parece ter captado o exato “momento” da felicidade de

pessoas comuns em situagdes comuns. O outro objeto de analise é o filme “Beleza
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Americana”, que apresenta a vida cotidiana de uma familia e, nessa narrativa, dois
modelos de felicidade entram em conflito.

A questdo norteadora do quinto capitulo € se nossos rituais individualizados
teriam incorporado no contemporaneo duas dimensdes que se complementam:
comunicacao e felicidade? Deriva dessa questdo outra: seria a felicidade condigao
originaria do comunicacional, ou o comunicacional como condi¢gdo originaria da
felicidade?

CAPITULO 6: FACIES BEATITUDO: CONFIGURAGAO DISCURSIVA DA
FELICIDADE

Para analisar e desenvolver uma definigdo sobre a configuragéo discursiva da
felicidade, vamos observar ao longo da tese elementos que podem ser inseridos numa
narrativa intertextual do sentimento. Destacamos, por exemplo: elementos visuais
Ccomo sorrisos, cores, e indumentarias, gestuais.

Nossa hipdtese é que estdo articulados nessa configuragdo os conceitos de
configuragdo discursiva”, “narratividade” e “intertextualidade’(GREIMAS E
COURTES, 2016).

Por fim, ressaltamos que as categorias se complementam: consumo, a vida
ordinaria, a saude e a experiéncia de espacialidade. Juntos, como uma configuragéo
discursiva, as empirias oferecem para o individuo exemplos de formas de vida que ele
pode assumir seguindo suas narrativas: seus protocolos.

Em tempo, o termo formas de vida deriva de Platdo na Republica, na qual o
filbsofo propss trés tipos de homem: o que ama o saber, 0 que ama a vitoria e o que
ama o ganho. Segundo ele, se indagarmos a cada individuo o que representa
felicidade para ele, a resposta seria 0 seu proprio bios, ou seu préprio modelo de vida.
Mais tarde, o filésofo italiano Giorgio Agambem discorrera a partir deste ponto para
afirmar que as escolhas individuais plasmam o individuo, tornando-se na sua forma
de vida, em outras palavras, o “modo de viver que envolve o proprio viver’
(AGAMBEN, 1990 p. 11). Veremos como a felicidade esta inscrita nesse conceito
filosofico e como a comunicagao € o campo onde ela edifica suas subjetividades que
teriam esse efeito “envolvente”.

Durante o curso da pesquisa outros exemplos se apresentaram. Optou-se por

manter como foco de analise os casos apresentados anteriormente e que foram
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classificados e analisados em cada capitulo. As empirias que nao foram relacionadas
nos capitulos, mas, que de alguma forma corroboram para pesquisa, serao
apresentadas no momento final da tese, cujo objetivo ndo é conclusivo, mas,
demonstrativo de um fendmeno que, como veremos, ultrapassa o campo de estudo
da comunicacdo no momento em que cria oportunidades de estudo do tema
“felicidade” em cursos universitarios, sua experiéncia em exposi¢cdes de museus ou
mesmo relacionando o sentimento com a busca por dignidade de vida.

Portanto, apds o desenvolvimento do capitulo final “Facies Beatitudo:
configuragéo discursiva da felicidade” apresentamos consideragoes sobre a pesquisa
a partir da tese e com a mostra de outros exemplos. O termo consideragdes coaduna
com a proposta de abertura para novas perspectivas da pesquisa dada a amplitude
dos exemplos que circulam o tema central “felicidade”.

Por fim, “a felicidade em protocolos de comunicagdo: praticas midiaticas e
formas de vida”, titulo proposto para tese, destaca uma relagcédo intima e relacional
entre a comunicacgao e suas diversas perspectivas tecnologicas e narrativas que seréo
apresentadas como protocolos de agdo, caminhos ou regras sugeridas para o

individuo seguir, a fim de dar forma a sua vida: uma forma feliz.

2 FELICIDADE, COMUNICAGAO E CONTEMPORANEO

- Bom dia, mogo, quero que me faga a chave da
felicidade.
- Com muito prazer, menina, trouxe o modelo?

- Esperto, o velhinho!
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O sentimento de felicidade narrado na tira do cartunista argentino Quino esta
no local onde, corriqueiramente, ele é apresentado em outras narrativas: onde nao
estamos, escondido e inacessivel pela falta de algo essencial para alcanga-la, no caso
da tira: a chave. Nesse sentido, surgem outras narrativas que tém em comum
justamente essa ferramenta capaz de abrir a porta a que se refere Mafalda,
personagem do quadrinho infantil argentino.

Desde sempre estamos em busca da felicidade e, também, desde sempre nos
empenhamos como sociedade para compreendé-la. Deixamos evidente que nao
vamos criar conceitos sobre esse tema, mas focar o olhar nos processos
comunicativos em que ocorrem esses discursos. Portanto, apresentamos a seguir um
quadro com certos conceitos sobre e felicidade que compartilhamos na tese.
Esperamos com esse quadro dar voz a diferentes formas de abordar o tema: na
filosofia, sociologia e outras areas do conhecimento como a psicologia. Ha, também,
a presencga de diferentes atores sociais presentes nesse encontro de ideias, com
visdes diferentes de mundo, construidas em culturas dispares. Sao formas de se
observar e definir a felicidade que encontram-se no contexto midiatico atual.

Portanto, trouxemos nesse momento da tese alguns pensamentos que
ressoam definicdes sobre a felicidade. Devemos destacar que sdo conceitos criados
a partir da filosofia principalmente, mas ha casos de contribuicbes de personalidades
de outras areas como fisicos e religiosos. Nao nos filiamos a um destes pensamentos
em especial, apenas reforcamos que, conceitualmente, a felicidade é definida por

diversos e diferentes pensadores como podemos observar em:

Aristoteles'

— “afelicidade é uma condigao objetiva do homem”
— “um estado de autorrealizagao”
— “atividade de uma vida completa segundo virtude completa”

— “afelicidade consiste num fim supremo, que domina todos os outros fins”

"NATALI (2016)
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— “Afelicidade é um modo de viver e de agir organizado a volta de uma atividade

principal, que é o fim da vida”

Epicteto'?

— “ A auténtica felicidade é sempre independente de condi¢cdes externas”

— “Afelicidade e a liberdade comegam com a clara compreensao de um principio:
algumas coisas estao sob nosso controle, e outras n&o”

— “Todo ser humano quer ter uma vida feliz, mas muitos confundem os meios

para obté-la — por exemplo riqueza e status — com a felicidade da vida em si”

Clovis de Barros'?

— “...afelicidade, a meu ver, € muito mais conhecida pela sua auséncia que pela
sua presenca. E por essa razao € muito comum na histéria do pensamento que
se fale em busca da felicidade”

— “No termo felicidade coexistem dois elementos que poderiam ser entendidos
até como contraditérios...de um lado temos a perspectiva da intensidade,
portanto, um elemento qualitativo, de outro, temos a perspectiva de um

elemento de duracédo, portanto quantitativo”

Leandro Karnal'4

— “..felicidade sempre pressupde uma esséncia antes da existéncia...algo que é
projetado em vez de algo que é vivido”

— “Associamos felicidade a possibilidade de muitas escolhas”

— “...afelicidade s6 pode ser medida, seja por fildsofos ou por outras pessoas, a
partir de um elemento comparativo. Ou seja, s6 saberemos se somos felizes

em comparacao com quem nao ¢”

2EPICTETO (55 d.C)
SBARROS e KARNAL (2016)
“BARROS e KARNAL (2016)
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— “Parece que temos a tendéncia de estabelecer um modelo prévio, ou uma meta
a que devemos nos adaptar. Felicidade € definida como o ajuste a esse

modelo”

Frei Betto1®

“Ha que distinguir felicidade, alegria e prazer...os prazeres sdo momentaneos,
epidérmicos”
“Ligar a felicidade a ideia de consumo, a ponto de algo infelicitar mais do que o

prazer de ter algo que ja foi conquistado, € uma deméncia”

Marcelo Gleiser!®

- “Eu associo felicidade a liberdade. Sao duas coisas que, para mim, andam de

maos dadas”.

Joao Freire Filho'?

- “A felicidade € decantada, em mensagens publicitarias, pesquisas académicas e
projetos politicos, como o alfa e 0 6mega da existéncia”

Como veremos, a midia aponta para muitas definicbes de felicidade em seus
processos comunicativos, muitas vezes repetindo tdo somente os conceitos acima,
mas em outras interpretando a seu modo tais conceitos e apresentando exemplos
para cada um. Outras areas, como veremos, abordam a felicidade, como na citacao
inicial da tira de desenho animado, Mafalda. Por sinal, vamos observar outras
questdes que a personagem suscita no seu discurso, bem como confrontamos ela a

outro personagem.

15BETTO, BOFF e COTELLA (2016)
16SCHULTZ (2017)
7FREIRE FILHO (2010)
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Em 29 de setembro de 1964'® nascia a personagem Mafalda, criacdo do
cartunista Joaquin Salvador Lavado, o Quino. Traduzidas para o mundo (cerca de 26
idiomas), as tiras da menina que questionava a sociedade nos ajudam a compreender
o papel reflexivo dos estudos em comunicagao sobre a vida social, mais precisamente
sobre questdes politicas e sociais daquele momento como as mudangas de governo
e as lutas sociais, principalmente na América Latina, muito embora tais reveses
parecem renovar-se com certa insisténcia.

As tiras revelam em dialogos curtos, mas precisos, temas ligados a historia de
uma sociedade, nesse caso, da Argentina entre os anos sessenta e setenta: suas
injusticas, discussbes éticas, politicas, filoséficas, além de temas que surgem
contemporaneos e universais ainda hoje, ndo somente naquele pais, mas em outros,
como caracteristica das culturas ocidentais em geral, como mostra o exemplo descrito
como epigrafe deste capitulo.

Vamos tomar méao de outro exemplo que, semelhante a Mafalda, representa os
problemas da infancia com seus questionamentos, medos e alegrias. Este segundo
exemplo, porém, foi proveniente de uma outra realidade: os Estados Unidos dos anos
50. Naquela década, o desenhista Charles M. Schulz deu inicio as histérias do
desenho Peanut’® cujo protagonista, o jovem Charlie Brown, ficou conhecido por um
estigma de azar que o acompanha nos episodios e pelo companheirismo fiel do seu
cachorro, o Snoopy?°.

N&o por acaso as semelhancgas entre Mafalda, na Argentina, e o garoto Charlie
estadunidense residem na abordagem das suas narrativas sobre as dificuldades de
se compreender 0 mundo nas perspectivas macro (economia e politica) e micro (dia
a dia, vizinhos e amigos). Se, por um lado, Mafalda demonstra certa autonomia e
rigidez ao tratar com seus antagonistas e coadjuvantes, Charlie se mostra inseguro,
recorrendo ao companheiro, o cachorro Snoopy, como ouvinte para os momentos

dificeis em alguns episodios. Inclusive, o animal de estimagédo vive as aventuras que

8 Mafalda, criagdo do cartunista argentino Joaquin Salvador Lavado, Quino, possui um site oficial com
a histéria da personagem, curiosidades, entrevistas e links para venda de livros e quadrinhos:
www.mafalda.net.

19 O Peanuts é um desenho infantil que ocorre num universo de 20 personagens, dentre eles o
protagonista Charlie Brow e seu animal de estimag¢ao do cachorro Snoopy.

20Em alguns paises, como o Brasil, a forma mais usual para se referir ao desenho é o nome do cachorro
Snoopy.
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seriam impossiveis para Charlie encarar. Se para o menino Charlie a dificuldade é
atravessar a fase da infancia com sucesso, Mafalda parece disposta a questionar seu
tempo com irreveréncia. O que une as personagens, no entanto, € o desejo intimo de
ser feliz cada um a seu modo, um sentimento esperado, no caso de Mafalda que
parece mais critica em relacio a vida, mas confiante de que é possivel ser feliz, como

mostra a tira abaixo:

FIGURA 2 - MAFALDA
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A escolha dos personagens de Mafalda e Charlie n&o foi por acaso. Os dois
desenhos foram criados em décadas diferentes, mas proximas, e ambos permanecem
até hoje atuais em suas tematicas, por um lado mais ludica no caso de Charlie e por
outro mais inserida num contexto social. Entre os anos 50 e 70 (periodo de criagéo
dos personagens) o mundo “assistiu” ao inicio da solidificagdo das instituicbes de
midia que promoveram, até certo ponto, a publicidade de um modo de vida ocidental,
fundamentalmente, pautado no capitalismo de bens, servigos e suas subjetividades —
modelo presente nas histérias de Charlie. Por outro lado, o papel de personagens
como Mafalda, e sua veiculagdo em jornais impressos em diferentes paises, equilibra
em certo ponto a visdo de mundo que temos nos processos comunicativos. Se por um
lado o mundo nao parece oferecer perigo maior que os pequenos problemas da
infancia, por outro é preciso manter a esperanca na felicidade e manter as portas
abertas, em alerta, no caso de ela “aparecer”.

Seria possivel designar no curso da histéria um momento em que a felicidade
passa a ocupar um papel de destaque nos processos comunicativos? Acreditamos
que ha um periodo-chave que marca o fendbmeno da felicidade que tratamos na tese,
e ele é demarcado nas décadas em que o capitalismo passa a determinar social e

economicamente como sera o modelo de mundo contemporaneo. E fato que antes do
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periodo que estabelecemos, comunicagao e felicidade ja compreendiam juntas um
fendmeno, porém, deve-se destacar que juntamente com o capitalismo os meios de
comunicagdo modificaram-se por meio das tecnologias digitais e passaram, por outro
lado, a fazer parte do dia a dia dos individuos. Portanto, nosso destaque considera
nao apenas uma ocorréncia econdmica, mas mudancas efetivas no campo da
comunicacao.

Muniz Sodré estabeleceu de forma oportuna uma relagéo entre o surgimento
de uma comunicagdo baseada na interatividade e no multimidialismo (SODRE, 2002,
p. 11) e o0 que ele definiu com o neologismo “turbocapitalismo”. Tal relagao deu forma
ao que o autor sugere chamar de tecnologias “pdés-midiaticas”, isso em razédo da
mudanc¢a de um modelo de comunicagcdo baseado na midia de massa para outro
modelo pessoal, ou individual. Sustentamos, aqui, que essas mudancgas foram
fundamentais para, a partir delas, observarmos nos capitulos seguintes de que
maneira o cotidiano, a vida comum ordinaria, deixa o papel de coadjuvante para
assumir o protagonismo nas narrativas midiaticas.

Podemos observar nos conceitos do professor norte-americano Henry Jenkins
como evoluiram os processos de producdo e comunicagao para um modelo em que a

distribuicdo deixa se ser exclusiva para um grupo “emissor, mas,

essa mudanga — de distribuicdo para circulagdo —
sinaliza um movimento na diregdo de um modelo
mais participativo de cultura, em que o publico ndo
€ mais visto como simplesmente um grupo de
consumidores de mensagens pré-construidas, mas
como pessoas que estao moldando,
compartilhando, reconfigurando e remixando
conteudos de midia de maneiras que ndo poderiam
ter sido imaginadas antes. E estao fazendo isso nao
como individuos isolados, mas como integrantes de
comunidades mais amplas e de redes que lhes
permitem propagar conteudos muito além de sua
vizinhanga geografica (JENKINS, 2014, p.24).

Destacamos, ainda, que esse protagonismo ganha notoriedade na medida em
que da visibilidade a formas de vida que aparentam ser felizes. Outro pensador do
mundo atual, Zygmunt Bauman, vai analisar no seu conceito de modernidade liquida
a fragilidade dessas relagdes e sua incapacidade em assumir formas duras, ou que

nao se modifiquem no curso do tempo (BAUMAN, 2001).
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Neste sentido histérico, vamos observar adiante alguns momentos concretos de
efetiva mudanga no mundo e seus encadeamentos com nosso tema, para apresentar
uma perspectiva de transformagdes na economia que corrobora com alguns discursos

da felicidade, em especial quando se trata do consumo.

2.1 CAPITALISMO E O MUNDO CONTEMPORANEO

Vamos situar um ponto de partida para esse momento da tese a partir do fim dos
anos 80 até os dias atuais. Um periodo com quase trinta anos e consequentemente
que viu surgir os principais exemplos que estudamos.

A escolha de tal recorte para selecado dos exemplos teve como principio dois
fatos: um historico e outro histérico/tecnolégico. Ambos descritos no Livro O Mundo é
Plano de Thomas Friedman?' como forcas que promoveram o que o autor chama de
planificagdo do mundo, com a diminuigdo das distancias globais. O primeiro fato, o
histérico, é a queda do muro de Berlim; o segundo, o fortalecimento da rede de
computadores, a internet, a partir da abertura de capital do Netscape, empresa
fabricante dos primeiros navegadores.

A queda do muro de Berlim &, de fato, um assunto conturbado, por isso
propomos recordar os fatos sob a 6tica do cinema, que teria no filme Adeus, Lénin
apresentado os fatos daquele periodo da histéria.

A obra faz um recorte na histéria entre ofim dos anos 80, precisamente o ano
de 1989, até os dias que seguiram apds a reunificagdo da Alemanha. Destacamos
que, como obra ficcional, o filme é fiel ao seu roteiro e aos aspectos internos da
narrativa, porém, como pano de fundo dos acontecimentos, ele apresenta aquele
momento da histéria mundial com certo rigor. Vamos analisar um breve fragmento do
filme, porém, seminal para examinarmos certas transformagdes que decorrem do
processo da globalizagdo, em especial no que diz respeito a comunicagao publicitaria

e jornalistica.

21Friedman é um jornalista e escritor do Jornal New York Times que produz no periddico uma coluna
sobre as relagdes internacionais
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A sinopse do filme é o drama vivido por uma familia que, naquele ano, dias
antes da queda do muro, sofreu com o um problema de saude vivido pela personagem
Christine, a m&e. Em recuperacgao hospitalar, a socialista esta em estado de coma no
periodo que marcou a derrubada da edificacéo e a reunificagado dos lados ocidental e
oriental daquele pais. O filho de Christine, porém, empreende nos dias que seguem
durante a recuperag¢ao da mée a tarefa de criar para ela a falsa realidade de que nada
ocorreu naqueles dias, enquanto ela estava desacordada, ou seja, mantém viva para
a mae a ideia de uma Alemanha livre das for¢as do capital: ainda separada pelo muro.

Com a producao diaria de um telejornal ficticio, ele sustenta, durante certo
tempo, a tese de que a Alemanha socialista combate o avan¢o do capitalismo e da
globalizagédo, até o momento em que a comunicagéo publicitaria da fabricante de
bebidas Coca-Cola vem a cena materializada num cartaz que € estendido na lateral
de um prédio (FIGURA 3), que € paralelo ao complexo hospitalar onde Christine esta
internada. Nesse momento, ja restabelecida do coma, deitada no quarto do hospital e

com os filhos ao seu lado, ela observa o cartaz ser fixado na lateral do prédio vizinho.

FIGURA 3 ADEUS, LENIN

PRODUZIDO PELO AUTOR A PARTIR DO FILME ORIGINAL

Esse pequeno fragmento do filme tem um significado plural. Ele representa a
marca Coca-Cola e suas subjetividades e, acima disso, no contexto do filme, a

chegada do capitalismo na Alemanha e com ele suas for¢gas econdmicas e culturais.
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Adeus, Lénin retrata nesse momento a expansao do “territério” da comunicacéao, até
entdo restrita ao lado ocidental do muro, para integrar a paisagem da urbe em um
novo mercado consumidor recém-criado. Fica evidente, ainda, que a cena seria
caracteristica de um merchandising audiovisual?> do produto no préprio filme, mas
optamos por observar como um detalhe em segundo plano.

Por fim, podemos afirmar que o anuncio mostra o modus operandi capitalista
apoiado na visibilidade, na amplitude e magnitude da marca — caracteristicas visiveis
na dimensao do cartaz que é fixo na lateral do prédio.

A comunicagdo assume um papel singular de ressignificagdo cultural, que vai
intercorrer no curso do capitalismo e da globalizagdo, que assumem o protagonismo
econdmico naquela regido a partir daqueles dias na ficgdo e na histéria.

O consumo, seus produtos e suas subjetividades parecem, naquela cena,
buscar um novo espaco para apresentar suas marcas: € a expansao do capitalismo
por meio de agdes de comunicacao planejadas (comunicagao publicitaria) que tém a
funcao de preparar o mercado consumidor, seleciona-lo e depois persuadir a compra.

Temos marcado, com esse momento historico apresentado por meio do filme,
um novo modo de pensar o mundo a partir do capitalismo, e esse novo modo &, talvez,
tdo dominante como é o discurso da felicidade. De fato, o que observamos é que o
capitalismo se torna a caracteristica dominante na era da globalizagdo e sua
ampliacao exige, dele, o dominio de técnicas estratégicas de comunicagao.

Em especial, o produto cuja marca aparece no filme é um exemplo de
distribuicao (fisica) em quase todo territério mundial. A empresa cria estratégias de
comunicagéo e, costumeiramente, utiliza a felicidade como estratégia persuasiva.
Vale recordar que, durante anos, a mensagem principal que motivou a venda do
refrigerante foi “abra a felicidade”. Esse mesmo tema vé-se contraditério num estudo
publicado na revista “Estudos Avancados” da Universidade de Sdo Paulo, em que as
pesquisadoras Ana Lydia Sawaia e Andrea Filgueiras analisam o discurso da marca
Coca-Cola e, paralelamente, analisam dados relativos ao que chamam de “vicio

alimentar”.

22 O merchandising audiovisual € a publicidade de marcas em obras audiovisuais com intuitos
comerciais e/ou institucionais.
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Esse problema de saude atinge fundamentalmente criangas e jovens e esta
relacionado ao consumo motivado pelo hedonismo (prazer) (SAWAIA e FIGUEIRAS,
2013). As autoras resgatam no artigo conceitos relacionados a felicidade (palavra-
chave no slogan do refrigerante) e o prazer. Como resultado, sustentam que € um erro
confundir os conceitos e que, ao fazer essa analogia, a marca incentiva o crescimento
de diversas doencas relacionadas ao consumo excessivo da bebida, como diabetes,
por exemplo.

Devemos salientar que, com frequéncia, a felicidade é confundida com o prazer
gue é o objeto de interesse do sujeito hedonista. Muito embora essa relagao se dé
intima e relacional, a felicidade € uma sensagao cuja duragado excede os limites do
prazer.

Seguimos do exemplo do filme para outras observagdes e constatagdes sobre
0 contemporaneo, observando algumas décadas apds, nos dias atuais, como ocorrem
as mesmas relagdes com o advento da comunicagao individualizada, compartilhada e
mediada pelo uso de computadores e outros artefatos tecnolégicos como o celular.

Observamos o discurso da felicidade como um processo que vem se adaptando
as transformagdes de mundo e estd sempre presente nesse percurso. E valido
ressaltar que os objetivos aqui empenhados estdao, com maior forga, relacionados ao
conteudo em detrimento da tecnologia. Temos, portanto, um periodo aproximado de
trinta anos que, em que pese sua amplitude, tera maior incidéncia de empirias datadas
na ultima década, especialmente, sendo que a notada amplitude servira como
estratégia de demonstragdo de um discurso que se renova e move o contemporaneo
(FREIRE, 2013).

Quais seriam, entdo, as caracteristicas da sociedade nesse periodo de
desenvolvimento da humanidade que estamos olhando? Quais sdo os autores que
tém dedicado tempo para teorizar e como eles observam os modos de vida inseridos
no contexto? Por fim, devemos indagar neste capitulo o que caracteriza o
contemporaneo como tempo de solidificacdo de um discurso protocolar da felicidade?
Acreditamos que, ao responder, mesmo que a titulo de ensaio, algumas dessas
questdes, construiremos um alicerce consistente para os demais capitulos. Logo,
seguiremos com pontos que destacamos como fundamentais como a liquidez
(BAUMAN), a governabilidade (FOUCAULT) e a modernizagdo em GUIDDENS.
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2.2 O CONTEMPORANEO

O poeta — o contemporaneo — deve manter fixo o
olhar no seu tempo. Mas o que vé quem vé o seu
tempo. O sorriso demente do seu século? Nesse
ponto, gostaria de lhes propor uma segunda
definicdo da contemporaneidade: contemporaneo é
aquele que mantém fixo o olhar no seu tempo, para
nele perceber nao as luzes, mas o escuro. Todos
os tempos sdo, para quem deles experimenta
contemporaneidade, obscuros. Contemporaneo &,
justamente, aquele que sabe ver essa obscuridade,
que é capaz de escrever mergulhando a pena nas
trevas do presente (AGAMBEN, GIORGIO 2009 pg.
62).

As palavras de AGAMBEN parecem destoar dos nossos propositos de
pesquisa. O que significa mergulhar a pena nas trevas do presente ou manter o olhar
fixo no tempo para nele nao para perceber a luz, mas o escuro? Agamben retoma
alguns conceitos da fisica e da biologia para explicar, antes de tudo, que esse escuro
nao é uma correspondéncia a auséncia de luz.

Filosoficamente, sua intengao é mostrar que o observador contemporaneo deve
ser capaz de isolar a claridade e perceber que é exatamente nossa capacidade de
observar essa obscuridade o que nos faz contemporaneos: saber olhar para o que
falta, incomoda ou as vezes assusta, como ressalta AGAMBEN. Do ponto de vista
temporal, o autor afirma que o conceito de contemporaneo esta relacionado com uma
dissociagao do tempo ja que “aqueles que coincidem muito plenamente com a época,
que em todos os aspectos a esta aderem perfeitamente, ndo sdo contemporaneos”
(AGAMBEN, 2009, p. 59).

Nossa correspondéncia com esse conceito ocorre no momento em que,
justamente, desfocamos nosso olhar dos dias atuais para observar nossas empirias
no curso do tempo. O que queremos é evitar generalizagdes como considerar a
felicidade e seus discursos um fendmeno nascido nos dias atuais. Essa busca pelo
sentimento € vista ao longo das décadas desde a antiguidade e, em especial agora,
ela adere fortemente aos processos comunicativos como dispositivos estratégicos
(AGAMBEN, 2009) de obijetificagdo dos seus discursos.

Vamos abordar o contemporaneo de duas formas: na condigdo de substantivo
que designa o tempo presente e suas caracteristicas, e como adjetivo para o sujeito

que, como propoe Agamben, é aquele que mantém o olhar fixo no seu tempo e sabe
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observar ndo apenas o que esta na claridade, mas a escuriddo. O mesmo, ao
conceituar o contemporaneo, nos faz refletir sobre a seguinte questdo: a qué,ou a
quem, queremos ser contemporaneos?

Para responder essa questao, o autor ressalta que a moda € um bom exemplo
para entendermos os conceitos aqui expostos. Para ele, “o tempo da moda esta
constitutivamente adiantado a si mesmo e, exatamente por isso, também sempre
atrasado, tem sempre a forma de um limiar inapreensivel entre um ainda ndo e um
nao mais” (AGAMBEN, 2009 p. 67).

De fato, podemos verificar na moda seu carater de ressignificagao a partir de
constantes referéncias no que “foi”, aderindo ao mesmo tempo o que “sera” a
representacdo da moda. Estilos de corte e modelagem, estampas e cores se renovam
a cada substituicdo, sem contar outra caracteristica daquele setor que € a atracédo dos
produtos culturais, e aqui fazemos referéncia a comunicagao, em seus processos de
producéo.

Mesmo assim, com esse carater hibrido contemporaneo, a moda mantém
certos padrdes que foram cristalizados no tempo. E o caso, por exemplo, de marcas
como Chanel?3,que criou padrées de estampas xadrez que sdo referéncias da tradigéo
da marca, como representado na figura a seguir, que € um padrao de xadrez utilizado

pela marca e que € um simbolo da familia tradicional na Escécia:

FIGURA 4 - XADREZ PADRAO TARTA CHANEL

23A marca Chanel foi funda E uma das principais
marcas de moda mundiaif ; além de acessorios e
perfumes. Fonte: mundoc : ¢
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FONTE: MUNDOCHANELCINCO.BLOGSPOT

O mercado de moda oferece ainda outras duas caracteristicas do
contemporaneo. A primeira, a criagao, oferta e substituicdo dos seus produtos em
curtos espacgos de tempo. O mercado assistiu nos ultimos anos ao surgimento de um
movimento denominado fastfashion?4, que substitui suas pegas ndo mais seguindo
uma referéncia do clima, mas articulada fortemente com as questdes culturais. Assim,
a medida em que um padrao é definido na midia, por exemplo, ele sera introduzido
nos pontos de venda em tempo quase instantaneo. A outra caracteristica, justamente
contraria a ideia anterior, é o conceito de slow fashion?5, neologismo que designa a
ideia de redugao do consumo para valorizar questdes de durabilidade e apego a roupa
(JOHANSSON, 2010).

Poderiamos sugerir a tecnologia como outra area em constante mudanga,
porém, supostamente esse outro setor renova-se deixando antigas tecnologias

restritas ao periodo em que eram utilizadas. Na moda, os padrdes “vao e vém” nos

240 conceito de fast fashion nasceu na Europa como estratégia de oferta instantanea das pegas nas
lojas. A rapidez é o que define esse conceito que teve inicio nas lojas Zara, H&M e Topshop (CETA,
2010).

250 contrario de fast fashion, o movimento slow fashion incentiva uma relagdo de apego a roupa € a
seu design. A durabilidade e a estética devem ser valorizadas com igualdade para, assim, promover
uma cultura de redugdo do consumo compulsivo para associar as marcas o discurso do consumo
responsavel.
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sentidos temporais e também, porque ndo, geograficos, quando artigos de uma
determinada regiao passam a ser referéncia de estilo em outro.

Retomando a questdo da valorizagdo das tradicdes ao mesmo tempo que
movimenta uma economia capitalista e reflexiva, a moda parece espelhar varias
caracteristicas do sentido que queremos propor para o termo contemporaneo da tese.
Nao podemos refutar, por exemplo, os pensamentos tradicionais sobre o sentimento
que estamos estudando, tampouco sobre os processos comunicativos. Temos que
abarcar em nossas definicbes estudos em diferentes perspectivas, enxergar as
nuances do consumo e dos discursos que tendem a reflexdo sobre ele; verificar os
neologismos sobre ser feliz, assim como na moda em que novos conceitos estdo na
tbnica do que € aquele mercado e como ele pretende se transformar. Portanto, nossa
compreensao € de que nosso olhar sobre o contemporéneo nao deve ser estanque,
ou mesmo definido por um conjunto de fatores, ou entdo estabelecido dentro de um
periodo historico.

LIPOVETSKY coloca-se como um autor fundamental na compreensao das
questdes do contemporaneo. Em Tempos Hipermodernos (LIPOVETSKY, 2011),ele
faz um conjunto de afirmacgbes sobre a sociedade do hiperconsumo, com o
crescimento na oferta de produtos e consequentemente promovendo uma liberdade

de escolha maior aos individuos. Sua analise é enfatica e critica quando sustenta que:

Por todo lado, a técnica é colocada na obrigagéo do
movimento, na hipermudanca desligada de toda
finalidade utdpica, ditada pela exigéncia de eficacia
e pela necessidade de sobrevivéncia. Na
hipermodernidade, ja ndo ha escolha, néo ha outra
alternativa para evoluir, acelerar a mobilidade para
nao ser ultrapassado pela evolugdo: o culto da
modernizagdo tecnicista prevaleceu sobre a
glorificagdo dos fins e dos ideais. (LIPOVETSKY,
2011 p. 60).

O socidlogo centraliza seu olhar nas praticas de consumo para, a partir delas,
apresentar sua ideia de sociedade hipermoderna. Tomamos de empréstimo suas
consideragdes, aplicando dois termos-chave da sua teoria no tema que estamos
estudando: a felicidade em protocolos de comunicag&o. Os termos sao “obrigacéao” e
“eficacia”. Em que sentido a sociedade hipermoderna, em paralelo ao discurso do
consumo, pode ser analisada como um “tempo de ouro” onde imperam a obrigagéo

da “felicidade”, e sua “eficiéncia”?
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Pascal Bruckner reforca ao seu modo esses principios quando discorre sobre
os paradoxos do “projeto de ser feliz” que, segundo ele, se apresenta em trés
perspectivas: a primeira € a imprecisao, que torna a busca pela felicidade intimidante;
a segunda é o tédio por uma felicidade sempre saciada e sempre renascente; e, por
fim, a forma como a felicidade disfar¢a o sofrimento, sendo desarmada por ele assim
que ele ressurge (BRUCKNER, 2002, p. 15).

O documentario sobre a vida do ator Robin Williams?® caracteriza este terceiro
paradoxo apresentado por BRUCKNER. Falecido ano de 2014, Williams seguiu uma
carreira com muito sucesso no cinema, no teatro e na televisao, e seu estilo principal,
que marcou sua carreira, foi a comédia.

Especializado em fazer rir e promover a euforia, aparentemente feliz e
realizado, o ator escondia sérios problemas psicolégicos, como a depresséo e a
dependéncia quimica. Nao queremos discutir aqui as questdes psicolégicas que
promoveram aquela tragédia pessoal, mas afirmar que o exemplo poderia ser
observado no campo da comunicagdo enquanto fenbmeno contemporaneo que € a
ineficiéncia de alguns elementos dela em proporcionar felicidade. Essa euforia e
busca interna e externa sao alguns exemplos.

Prosseguimos no tema contemporaneo com foco numa passagem histérica que

possui fortes relagdes com as questdes do capitalismo.

2.2.1 Capitalismo, comunicacgao e felicidade

O periodo que vamos abordar aqui teve inicio ainda nos anos 80 e, como
apresentamos anteriormente, foi um periodo marcado por um movimento mundial em

diregao ao capitalismo e a globalizagao.

26Ator americano falecido no ano de 2014 por suicidio. Foi muito influente no meio em que atuou,
deixando um legado de filmes, séries e participagdes no teatro, porém, tendo marcado sua trajetéria
com consumo de drogas.
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O historiador Eric Hobsbawm?’ pontua em A Era dos Extremos um fator que vai
além da reunificagdo da Alemanha, conferindo a subita dissolu¢do dos regimes
comunistas satélites na Europa como Polbnia, Hungria, Roménia, entre outros, o
centro das observagdes mundiais a época (HOBSBAWM, 1995, p. 471).

O autor pontua que o mundo assistiu pela televiséo o fim dos regimes socialistas
na Europa, enquanto em outros continentes os regimes socialistas e ditatoriais
persistiram por mais tempo, como na Africa e na América Latina. Na ocasido,
instituicdes de midia do mundo todo deram publicidade para aqueles fatos e montaram
bases nos paises europeus que viveram tais mudancas.

A Rede Globo de Televiséo, no ano de 1989, realizou a cobertura na Alemanha,
da reunificagdo do pais. Entre os programas jornalisticos da emissora, destaca-se a

edi¢do do “Globo Reporter’?®

, que foi veiculada em novembro daquele ano, dias apos
a reunificagao alema.

Os reporteres da emissora acompanharam os dias que seguiram apos a queda
e relataram diariamente os fatos e as peculiaridades que se passaram na Berlim pos-
muro. Ao descrever, por exemplo, a visita de uma familia oriental ao lado ocidental da
Alemanha, o repérter Silio Boccanera?® utiliza o termo “cataténicos”, como adjetivo da
reacao daqueles personagens ao se depararem com o comeércio no lado ocidental.

Os desejos de cada um também sao descritos, como a vontade da filha por
comprar uma barra de chocolate e da mae pelo café moido na hora. O consumo
capitalista que eles experimentam €& descrito como algo magnifico, maravilhoso e
capaz de redimir o passado.

O repodrter da emissora faz o trajeto de um lado a outro da fronteira que foi aberta
e ressalta uma diferenga existente entre os dois lados do muro que, para ele,séo as
cores do capitalismo. Ao cruzar juntamente com os personagens a fronteira, o reporter

relata: “Da fachada branca e lavada do muro no setor comunista, os Kulings passam

27 Hobsbawm foi um historiador marxista, membro do partido comunista britanico. Ele faz uma reflexao
sobre o século XX no livro “A era dos Extremos”, com certa critica que fica implicita ao nomear seus
capitulos de “A era da catastrofe”, A era de ouro” e “O desmoronamento”.

28 A edicdo do programa Globo Reporter esta disponivel na integra no site repositorio de videos
Youtube no link: https://www.youtube.com/watch?v=-9pF _nBKCws

29 Silio Boccanera é reporter da Rede Globo de Comunicagdo. Sua atuagdo na emissora foi marcada
pela fungcéo de correspondente internacional o que o levou a coberturas de guerras e de fatos que
marcaram a histéria mundial, como a queda do muro de Berlim e os dias que se passaram apoés a
reunificacdo da Alemanha.
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para o lado colorido e vibrante do muro no lado ocidental (...)". Colorido e vibrante em
detrimento do branco e lavado € uma oposicgéao feita pelo jornalista que, de certa forma,
traduz um dos elementos discursivos (a cor) desse mundo novo vivenciado pela
familia.

Nossa hipétese é de que o aspecto cromatico é revelador de um estado de animo
que reflete 0 modo de vida ocidental. O tom monocromatico, por outro lado, esta
relacionado com uma rigidez comum em governos autoritarios. Se relacionarmos as
cores do muro no lado ocidental as manifestagdes culturais daquele lado do muro,
poderiamos afirmar uma liberdade maior para os cidadaos.

H4, também, que se observar o destaque para o muro como suporte midiatico da
cidade, recebendo as cores vibrantes, superando uma suposta repressao oriental,
para exaltar a liberdade de expressao que se concretiza nas imagens que colorem o

muro como representado nas figuras a seguir:

FIGURA 5LADO ORIENTAL DO MURO DE BERLIM EM 1989
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FONTE: PRODUZIDA PELO AUTOR A PARTIR®

O lado branco traz poucas referéncias visuais ao mesmo tempo que abre uma
amplitude de possibilidade de sentido que estaria por vir. O branco, ainda que reflita
um tom mais frio, nos leva a pensar nas possibilidade de criacdo. Nessa auséncia,
estdo presentes as caracteristicas do lado oriental da Alemanha na época da queda.

Sao os modos de vida dos moradores que permaneceram daquele lado.

FIGURA 6LADO OCIDENTAL DO MURO DE BERLIM EM 1989

Queda do Muro de Berlim (1989)
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FONTE: PRODUZIDA PELO AUTOR

No outro lado, as cores aplicadas no muro, notadamente picha¢des, podem ser

interpretadas como a liberdade de expressao que existe daquele lado. As cores, por
fim, serdo elementos de contraponto entre dois modos de ser de uma nacao e que, a
partir daqueles fatos, passara a ser uma unica nagcdo novamente.
Nao vamos julgar se ha duas formas de felicidade respectivamente em cada lado do
muro. Queremos abordar, a partir do processo comunicativo da reportagem do Globo
Repdrter, o capitalismo e o consumo como elementos de comparagao. Ao abordar a
euforia dos membros da familia e a objetificacdo da felicidade deles no consumo dos
produtos, aquele programa pode ser visto como essencial para entender aquela
histdria.

Além das cores, obviamente, notamos a presenca de individuos proximos ao
muro no lado ocidental. Pode-se afirmar que os cidadaos daquele lado teriam
experiéncias diferentes da espacialidade da cidade. Essa, por sinal, seria “consumida”
por eles diariamente. Nossa relacdo com uma cidade consumida esta no uso dela, o
caminhar pelas calgadas, sem o medo e com liberdade — fator ja relacionado com o
sentimento.

Um termo que se fortificou e tonificou o debate académico é a globalizagdo. Em
que pese suas consequéncias como a hegemonia de economias fortes e
industrializadas em detrimento ao subdesenvolvimento, seu conceito surge revestido
de um espirito libertador — como no caso da queda do muro alemao.

Globalizar pode, numa perspectiva econémica, significar o rompimento das fronteiras
com o advento do livre comércio, o que, para o economista Thomas Friedman, entre
outros motivos, ajudou a tecer um mundo plano com distancias reduzidas. A questéao
que sugerimos, porém, é que outras ‘“riquezas”, além de carros e aparelhos

eletrénicos, poderiam ser compartilhadas? Entre nagdes, poderia haver, por



50

intermédio de uma “comunicacéao globalizada”, a troca de bens simbdlicos? Ou ainda,
quais elementos de uma cultura teriam esse poder “globalizante”? E insensato pensar
que a comunicacgao teve, naquela época, alguma relacdo de efeito entre os fatos
ocorridos na Alemanha com outros ocorridos no mundo, porém, nos tempos recentes,
0 uso das redes sociais como instrumentos de retérica ganhou forga e expressividade.

Bauman oferece outra compreensdo da globalizagdo em sua obra
Globalizagdo: as consequéncias humanas, publicada no fim da década de 90. Ele
afirma, logo de inicio, que a globalizag&o é a “ordem do dia” (daquele tempo) ou ent&o
o termo da moda dos estudiosos. Enfatiza que, para alguns, a globalizacdo é o
processo pelo qual teriamos que passar para alcancar a felicidade. No entanto,
ressalta que ha quem julgue o processo como a fonte da infelicidade do mundo
(BAUMAN, 99, p. 7).

A que felicidade se referiu o filosofo ao analisar as consequéncias da
globalizagdo? Poderiamos supor que o advento de um universo sem fronteiras, o livre
comercio e a comunicagao universal poderiam “universalizar’ nossos sentimentos?

A partir desse exemplo, pontuamos que o sentimento de felicidade investido de
estratégias e potencializado em formas discursivas, estéticas e narrativas -
compartilhado ou, como sugerido, globalizado — se torna um elemento de demarcagao
historica. A queda do muro foi simbdlica politicamente, mas a repercussdo dos
momentos de euforia com a queda € capaz estimular a reflexdo ainda hoje, o que
insere na relagdo entre comunicagao e felicidade um aspecto atemporal, ou uma
ressignificagao a partir da sua veiculagao.

Sobre esse aspecto de ressignificagdo, propomos alinhar nosso pensamento
aos estudos de midiatizacdo (BRAGA, 2012) e circulagdo (FAUSTO NETO,
2010),segundo os quais a midiatizagdo € um processo de mediag&o social enquanto
a circulacdo de bens simbdlicos pressupde “receptores ativos”. Dado que midiatizacao
e circulagado sao conceitos que se complementam (BRAGA, 2012). Se pensarmos que
‘o ser humano vé o mundo pelas lentes de sua insergéo historico-cultural, por seu
momento” (BRAGA, 2012, p. 32), a felicidade (bem simbdlico) midiatizada desde o
surgimento da industria culturalvem sofrendo no longo prazo consequéncias
decorrentes da circulagdo. Nossa compreensao do que € ser feliz, em nosso tempo e
segundo os discursos nele dominantes, deriva de um patriménio simbdlico subjetivo
que pode dar voz, fazer prosperar, discursos como o da liberdade, por exemplo, em

diversas perspectivas.
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Consideramos que o0 contemporaneo nao € o momento em que nasce esse
ideal de liberdade, mas o tempo em que se vivem as experiéncias de liberdade, o
exercicio do livre arbitrio. Propomos, assim, olhar para algumas narrativas pautadas
na ideia de liberdade e destacar delas uma aproximagdo com o0 nosso tema, a
felicidade, considerando-as como fios condutores do sentimento. Em outras palavras,
sentir-se livre poderia equivaler com sentir-se feliz, e ambas (felicidade e liberdade)
gozariam de referéncias imagéticas semelhantes, por exemplo, um individuo de
bracos abertos.

Algumas vozes foram amplificadas por essa ideia de liberdade; longe de uma
discussao de género ou de raga, destacamos os movimentos que lutam pelos direitos,
ainda hoje em debate, das mulheres, negros e homossexuais. Notadamente, a
comunicagéao se tornou instrumento de luta e reflexdo sobre questdes sociais. Nesse
sentido, cada conquista alcancada se coloca como uma conquista feliz. Ha, portanto,
um discurso que sugere a igualdade, e nela reside a realizagao da felicidade: todos
tém o direito a ser feliz, indiferente de género, raga, religido ou orientagao sexual.

Em que pese a persisténcia de algumas desigualdades, a imagem da mulher
ganhou destaque, a liberdade de género ganhou publicidade nos discursos de apoio
aos diversos tipos de compreensdo da sexualidade. Um individuo feliz assume
livremente o género que lhe convém. A liberdade de credo, ou a falta dele, superou
certos arranjos monoteistas. “Ser feliz” supera os designios dessa ou daquela religiao,
€ a auséncia da crenca é o escape para viver feliz e sem os ressentimentos impostos
por ela, como o pecado ou a culpa projetada no consumo.

Os cenarios descritos anteriormente ocorrem na medida em que avanca a
sociedade, o que nao significa o fim da discriminagdo a qualquer um dos grupos
relacionados: feminismo, género e religido. Esse processo de ressignificagdo dos
papéis foi discutido como efeito de uma etapa de modernizacado reflexiva, como

postula o socibélogo e professor da universidade de Munique, Urich Beke.

Assim, em virtude do seu interesse e dinamismo, a
sociedade moderna estd acabando com suas
formacdes de classe, camadas sociais, ocupagao,
papéis dos sexos, familia nuclear, agricultura,
setores empresariais e, € claro, também com os
pré-requisitos e suas formas continuas do
progresso técnico-econdémico. Esse novo estagio,
em que O progresso pode se transformar em
autodestruicdo, em que um tipo de modernizagao
destréi o outro e o modifica, € o que chamo de etapa
da modernizagéo reflexiva (BEKE,2012, p.13)
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Como pontua o socidlogo, essa etapa de modernizagao estaria inserida num
processo de ressignificagcdo da modernidade em que ela se volta a si mesma e indaga
sua constituicdo. Ele aponta como marco desse processo reflexivo, assim como nés,
o ano de 1989, que trouxe importantes consequéncias para constituicdo do processo
de globalizagdo. Que relagdes, portanto, esse movimento de mudancga mundial traz
para nossa reflexao, nos dias atuais, sobre a felicidade e a comunicagao?

Guidens (1992) ja postulava para uma transformacdo na intimidade na
sociedade moderna quando o amor e a sexualidade passariam por um processo de
reflexdo. Tal processo estaria representado na literatura e na midia nos
relacionamentos amorosos presentes em suas narrativas, nas quais a sexualidade da
mulher € vista sobre a 6tica da liberdade.

Essa transformacé&o da intimidade é colocada pelo autor como um elemento da
contemporaneidade e ndo s6 os relacionamentos entre um homem e uma mulher
estariam presentes neste processo de reconfiguragdo, mas todo o universo da
sexualidade.

Sugerimos, entdo, uma abordagem paralela e questionamos se tais
transformacdes também podem ser observadas no sentimento de felicidade, e se na
mesma propor¢cao podemos visualizar indicios em processos comunicativos de tais
transformacdes. Nossa hipdtese é de que a reflexdao (BEKE, 2012) teria efeitos na
forma como comunicamos na atualidade nossos sentimentos, em especial para a tese
da felicidade. Como propomos nos capitulos seguintes, a comunicagao traria para o
cenario da contemporaneidade questdes do cotidiano, como a forma arquiteténica e
o ordinario, ou seja, o individuo em seu dia a dia que recebe cada vez mais atengao
pela midia. No entanto, agora, nos focamos as questdes de cunho sociolégico e
filosofico da felicidade.

Voltamos a Grécia antiga, na ‘Carta sobre a Felicidade” de Epicuro, filésofo que
se faz contemporaneo num movimento epicurista, dedicado a refletir a felicidade nos
dias de hoje. O fildsofo apontou na carta que ter liberdade, ou seja, livrar-nos daquilo
qgue nos inquieta, € um exercicio de felicidade. Para ele, o conhecimento (o exercicio
da filosofia) seria o0 caminho para ser feliz, € 0 que nos afasta desse caminho seriam
as imposic¢des das paixdes e o medo da morte, que a cultura religiosa nos impds desde
a antiguidade. Quanto mais aprendemos a lidar com esse medo, maior seria N0Sso

éxito em alcancar uma vida feliz.
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Podemos supor que o contemporaneo estaria, de certa forma, cristalizando
alguns ensinamentos e paradigmas da vida feliz e os efeitos dessa cristalizagéo
estariam refletidos nos processos comunicativos que, com maior ou menor forga,
puxam ou empurram individuos para a felicidade. Portanto, a felicidade estaria no
equilibrio entre a paixao, e some-se aqui a aquisicdo de bens, e o controle sobre o
que estaria na ordem do sobrenatural (Qque ndo controlamos).

N&o por acaso, nos dias atuais, ha discursos alinhados a esses principios como
o comércio de seguros e servicos funerais que se amparam, por exemplo, numa
espécie de “logica previdenciaria” post mortem. Por outro lado, servicos de saude,
fundamentalmente, prometem ampliar nosso tempo de vida, responsabilizando-se por
nossa saude fisica. De certa forma, o contemporaneo parece criar mecanismos para
adaptar nossas vidas e reduzir nosso medo da morte. Subjetivamente, esses
mecanismos utilizam os processos comunicativos como fonte de manutencgao de sua
l6gica. Isso se reflete em outros aspectos da sociedade moderna, quando a cidade
passa a ser vista como um ambiente pouco hospedeiro, com suas crises de violéncia,
poluicdo e a agitagcdo peculiar dos grandes centros colocando em questionamento
suas condi¢des de crescimento em paralelo com a qualidade de vida oferecida.

Em resposta, ha uma migragao, ainda que pequena, de individuos da cidade
para locais rodeados de natureza, onde teriam uma experiéncia de vida mais simples,
e consequentemente mais feliz. Tais pontualidades sédo recorrentemente trazidas a
publico pela midia como pauta do jornalismo e do entretenimento, como é o caso do
programa No Caminho da Felicidade®', do canal fechado de televisdo Multishow. Em
seus episodios, ha muitas historias que retratam essa migracdo, mesmo que uma

unica vez como experiéncia de vida feliz. Ha casos em que a mudanca de padrao e

31 O Programa No Caminho da Felicidade da emissora Multishow teve trés temporadas,
respectivamente nos anos de 2014, 2015 e 2017. Foram produzidos sete episédios na primeira
temporada a contar: Felicidade; Tecnologia Envolvida para a Felicidade; Felicidade: pratico, cientifico
ou filosofico 1; Felicidade: pratico, cientifico ou filoséfico 2; Felicidade: pratico, cientifico ou filoséfico
3; Felicidade: pratico, cientifico ou filoséfico 4 e Felicidade: pratico, cientifico ou filoséfico5. A segunda
temporada da série, exibida no ano de 2015, contou com oito episédios a saber: A histdria da
felicidade e os temas Trabalho; Autoconhecimento; Tempo, Relagdes Pessoais; Espiritualidade;
Educacgao e Consumo. A ultima edigcao foi composta por oito episddios que foram assim tematizados:
Reinvente-se; Faca o Bem; Trabalhe com Amor; Seja um Eterno Aprendiz; Pare, Medite e Respire;
Cultive o Amor em Familia; Tecnologia — Use com Moderacédo e As Melhores Coisas da Vida néo
Sao Coisas. Apds a exibicao de cada episddio eles foram disponibilizados na area de assinantes do
Globosatplay disponivel em: https://globosatplay.globo.com/multishow/no-caminho-da-felicidade/.
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estilo de vida representariam a vida plena e feliz, ou seja, minimizamos as
necessidades pelo consumo.

Tais relatos nos proporcionam outra caracteristica do contemporaneo que € a

busca pelo equilibrio, a qual vai ser observada em diferentes perspectivas e com
diferentes significados. Ressaltamos que ndo apenas nos dias atuais o equilibrio é
visto como virtude do individuo, ja que desde Aristételes e Epicuro as virtudes sao
exaltadas. Aristoteles, por exemplo, afirma que o meio termo em nossas agdes €
exaltado como “atitude” que conduz a vida feliz, enquanto Epicuro ressalta essa
virtude nas praticas da vida simples, reforcando a importancia de valorizarmos a
filosofia e 0 pensamento em detrimento da falta de regra.
Ampliando a nogao de equilibrio, partindo da unidade individual para a coletiva,
teremos uma perspectiva dele e da felicidade, que consiste na preservacdo do meio
em que vivemos a partir da harmonia entre a producao industrial e 0 consumo, ou
consumismo num olhar mais critico, € 0 meio ambiente.

Vejamos, por exemplo, os movimentos ambientalistas que convidam a reduzir,
reciclar e reutilizar a fim de garantir o equilibrio do ambiente urbano com a fauna e a
flora. A propria educacao infantil traz exemplos de instituicbes que incluem como
diferencial o contato com a natureza e o cultivo de frutas e hortalicas, proporcionando
um contato organico das criangas com a terra. O contemporaneo desponta dessa
forma como um tempo de reflexdo sobre outras décadas; como veremos em tempo, o
advento de tecnologias vai auxiliar nesse processo reflexivo.

A felicidade estaria relacionada a esse processo de forma reconfigurada ou
ressignificada em novos discursos. Do ponto de vista semidtico, o tema “natureza”
surge como “area de respiro” ou zona de escape. Vale pontuar que as praticas do
consumo nao reduziram com o surgimento desses novos paradigmas, pelo contrario,
muitos deles sao atravessados pelo consumo.

Além do equilibrio e da liberdade, trazemos uma outra caracteristica do
contemporaneo que, de certa maneira, opde-se as primeiras que foram apresentadas.
Estamos falando da visibilidade que observamos a partir da governanga, em Foucault,
conceito analisados em programas conhecidos por apresentar o dia a dia do individuo

cercado por cameras, motivo pelo qual apresentamos a ideia de “felicidade vigiada”.
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2.3 FELICIDADE VIGIADA

Michel Foucault foi um psicologo francés que pesquisou, entre outros assuntos,
as relagdes sociais na priséo, cuja pesquisa resulta em nog¢des de vigilancia e punicéo,
conceitos que perpassam pelo “suplicio dos condenados” e pela instituicdo da
“disciplina” e da configuragdo (geométrica) do prédio em forma “pandptica”
(FOUCAULT, 1975).

Mesmo cientes de que sua pesquisa faz referéncia e citacao direta dos meios de
vigilancia do estado, em especial a prisédo, € que a sua leitura traz contribui¢cdes
seminais para constituicdo de politicas para os direitos humanos, tomamos de
empréstimo suas proposicdes para observar de que forma a midia contemporanea
utiliza a visibilidade (a audiéncia) como mecanismo de controle, e seus programas que
utilizam pessoas comuns como protagonistas. Os reality shows®?atuam a partir da
vigilancia e da punigcéo, e ndo podemos deixar de citar o suplicio dos participantes,
aqui representando o mesmo sofrido pelos prisioneiros. E fato que, em nossa andlise,
referenciamos outros tempos e outro contexto, dado que os sujeitos que participam
desses programas nao estao sob a sancao do estado.

Na edigdo de 2017 do programa Master Chef Profissionais, o episddio exibido
no dia 13 de setembro®? registrou uma sugestéo dada por um dos jurados, o Chef de
Cozinha Henrique Fogacga, para um dos participantes. Ao indagar se o competidor
estava feliz, o jurado relaciona a felicidade ao resultado final do prato, sugerindo que
um cozinheiro triste ndo pode preparar uma refeicdo saborosa, ou seja, coloca o
sentimento na prateleira dos ingredientes necessarios e obrigatérios, no caso de um

programa de competi¢cao culinaria, para execugao de um menu.

82 O termo Reality Show, ou programas televisivos de realidade, é utilizado para designar os programas
de televisao caracterizados por registrar a convivéncia de individuos (MATEUS, 2012). Com maior
popularidade, destaca-se nesse género televisivo o programa Big Brother, que surgiu na Holanda em
1999 e se popularizou pelo mundo. O programa A Fazenda, do canal Record, conta com a
participacdo de personagens dotados de certa popularidade como atores, musicos, esportistas e
apresentadores.

33 Os episoddios do programa Master Chef Profissionais sado exibidos nas tergas-feiras no canal Band e
disponibilizados integralmente apds a exibi¢do na internet. A logica do programa é a competicao
culinaria de profissionais cozinheiros. Apds sucessivas provas realizadas em uma série de episodios,
os jurados e Chefs Profissionais Henrique Fogaca (Brasil), Paola Carosella (Argentina) e Erick
Jacquin (Franga) escolhem um vencedor. Episddios disponiveis em:
entretenimento.band.uol.com.br/mastecheff/profissionais.
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Em geral, nos reality shows a hora da eliminagdo de um dos participantes é
marcada pelo sentimento de derrota quando o eliminado se despede dos demais e,
também, da possibilidade de receber o prémio em dinheiro. No entanto, a tristeza da
derrota sugestivamente da lugar a felicidade do reencontro ou alcanga dissolugéo
quando o eliminado é consolado como se, mesmo sabendo que cessaram suas
chances, ha motivos para estar feliz. Do ponto de vista narrativo, a felicidade surge
como elemento de reparagcao e valoragao dedntica da ordem do dever ser feliz.
Supostamente, os momentos de eliminagdo poderiam equivaler ao sujeito privado, por
exemplo, do emprego, fonte do salario e sustento. Como manter a positividade frente
aos desafios reais que nos sao impostos?

Umberto Eco (2017), numa obra despretensiosa academicamente, mas atual na
perspectiva da contemporaneidade, observa a busca pela visibilidade a qualquer
preco, o que justificaria de certa forma o sofrimento ou a humilhagao vivida por quem
participa de certos programas de televisédo. Ele afirma que tal motivagéo por ser visto
mesmo sob as custas de uma humilhacédo (ECO, 2017, p. 32) é fruto da descrenga
em Deus, ja que, segundo o autor, a falta da crenca derruba o paradigma da
onipresenca, logo, precisamos de novas testemunhas para nosso sofrimento.

Sendo assim, os protocolos da felicidade ndo surgem gratuitos, mas na hipétese
de que os processos comunicativos, com maior eficacia a partir da criagcdo e do
fortalecimento econémico dos meios de comunicagédo eletroeletrénicos (radio e
televisdo), somados aos meios impressos e atualmente as plataformas digitais, por
meio de suas narrativas, criaram um estado de alerta para a felicidade, uma forma de
viver guiados pela pedagogia midiatica.

Uma caracteristica dos programas citados € a utilizagdo de um numero quase
incontavel de cameras, que para os participantes representa a necessidade de se
manter as aparéncias a todo o instante. Nesse sentido, essa manutengao estaria
relacionada a disciplina que precisamos ter perante a sociedade. Uma vez vigiados,
seremos cobrados por apresentar uma conduta desviante. Vale ressaltar que nos
exemplos a vigilancia das cameras ocorre vinte e quatro horas por dia, 0 que remete
a outra necessidade, de estarmos alerta, ou como propbs Christoph Tlrcke, de nos
mantermos excitados pelo aparato audiovisual (TURCKE, 2014). A presenca da
camera em todos os enquadramentos nos traz a questao da totalidade, da observagao
em 360°, semelhante ao tipo de observagao na prisdo, sendo que, ao estarem cientes

da vigilancia, os presos mantém a ordem.
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Hoje, sem a necessidade de uma edificacdo pandptica e com o auxilio das
cameras, 0s cenarios se transformam em ambientes de captacdo dos minimos
detalhes, e isso pode auxiliar no processo de eliminagao (disciplina) dos participantes
ja que, inclusive, suas reacgdes faciais podem ser observadas.

Essa vigilancia e a consequente disciplina foram abordadas de outra forma no
filme de ficcdo cientifica Minority Report>*, em que uma equipe de vigilantes que vive
“no futuro” evita crimes antecipando-se as acdes dos criminosos que sao presos pela
intencdo de cometer o delito. Ainda que em dois exemplos distintos, a presenca das
cameras na sociedade contemporanea passou de ser eventual para assumir uma
posicao de aparelho de controle social.

Se tragcarmos um paralelo com outras tecnologias de captagdo de imagem mais
antigas (tradicionais), como a céamera fotografica, veremos que os registros
fotograficos, uma vez mediados pela camera, sao registros de sorriso em detrimento
de outras cenas, com maior ocorréncia nos dias atuais.

A fotografia, portanto, estaria evidenciando nossa relagdo histérica (BURKE,
2004) com a felicidade na continuidade de uma tradigdo (€ preciso estar feliz nas
fotografias) e frente a qualquer outra forma de captagéo da nossa imagem, mesmo
que dessa tradigdo o resultado seja a construgdo de simulacros (BAUDRILLARD)
muitas vezes da felicidade. Veremos, entretanto, no capitulo seis que tais simulacros
podem dar vez a nogdes que visam afirmar “verdadeiros” momentos de felicidade ou,
como sao chamados na exposicdo que vamos analisar adiante, “Instantdneos de

Felicidade”.

2.4 FORCAS MOVENTES DO CONTEMPORANEO E OUTRAS
IMPLICACOES DA CONTEMPORANEIDADE

Para Freire at al (2013), a felicidade, o entretenimento e a memdéria seriam forgas
moventes do contemporaneo. Postulando que a autoestima € um elemento-chave na
busca pela felicidade, o pesquisador sugere um hipotético dicionario das ideias feitas

sobre a felicidade. Nele, o termo é referenciado como uma das entradas mais

34Langado em 2002 e com a diregédo de Steven Spilberg, o filme mostra como um grupo de policiais de
um futuro préoximo impede a realizagdo de crimes por meio da vigilancia.
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fecundas da obra. Ressalta, ainda, o advento nos anos 90 dos debates sobre a
autoestima nos meios de comunicagao, deixando de ser um dominio da psicologia,
fundamentalmente.

A evolugdo ndo se restringe apenas aos usos do termo, mas na sua
popularizagdo. Segundo o autor, a utilizagdo da palavra autoestima cresceu
praticamente de nenhuma mengao em jornais britAnicos no ano de 1980 para cerca
de 103 vezes em 1990 e mais de 3.300 vezes no ano 2000 (FREIRE, 2013, p. 43).
Isso reforca a necessidade de um olhar mais criterioso para as evolugdes da
comunicacdo e das narrativas da felicidade nas ultimas duas décadas e meia,
aproximadamente. Por hipétese, sugerimos que, curadas as cicatrizes de periodos de
guerra e crise, o sujeito ganhou uma certa “autonomia” para cuidar de si proprio e
intensificar suas politicas de prazer e bem-estar. Portanto, ele intensifica a busca da
felicidade com a mesma eficiéncia que bens essenciais, como alimentacdo e moradia,
e tem nos processos comunicativos, em toda sua amplitude, protocolos para entrar (e
nao sair) desses estados de bem-estar.

Tais bens foram classificados pelo psicélogo americano Abraham Maslow?®
numa ordem hierarquica. Nela, as necessidades fisioldgicas estariam na base de uma
piramide por se tratarem daquilo que é fundamental para a manutencao da vida. Em
seguida, a segurancga representa a necessidade de nos mantermos protegidos, com
abrigo e a protecao das instituicdes. Na ordem, surge o amor e o relacionamento como
bens fundamentais para vida social e, acima do amor e do relacionamento, a
autoestima ganha destaque como penultima posi¢ao na hierarquia das necessidades.
Por fim, no topo da piramide, a autorrealizacdo seria a plenitude das nossas
necessidades. A seguir, a figura demonstrativa da hierarquia proposta por Maslow.

FIGURA 7HIERARQUIA DAS NECESSIDADES SEGUNDO MASLOW

35Abraham Maslow foi um psicélogo americano reconhecido por criar a teoria das necessidades
humanas. Sua obra, além da psicologia, serviu aos estudos de marketing para compreensao do que
motiva as compras feitas pel s de sua teoria podem ser
observados ainda hoje em est or exemplo.

FISIOLOGICAS
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FONTE: PRODUZIDA PELO AUTOR SEGUNDO MASLOW

Muitos autores das areas de comunicagao e marketing, com menor recorréncia
na atualidade, utilizam essa classificacdo hierarquica para embasar o
desenvolvimento de estratégias aplicadas ao consumo de produtos e servigos. A
l6gica € uma suposta “inversao” de tais hierarquias na subjetividade de mensagens
publicitarias, por exemplo, investindo certos produtos de uma necessidade néao
originaria. Dessa forma, um produto que teria uma funcéo especifica de alimentar ou
hidratar poderia, também, classificar seu consumidor na ordem do status, ou da
autorrealizacdo. Nesse sentido, veremos mais tarde que a comunicagdo publicitaria
insere em seus discursos a felicidade como sinal dessa autorrealizacdo. Portanto,
para ser feliz, bastaria consumir certas marcas que, como pog¢des magicas, elevariam
Nosso espirito e humor.

Muito antes da psicologia, a filosofia se inclinou em teorizar a felicidade.
Aristoteles certamente surge como um dos principais pensadores, tendo deixado para
a humanidade um tratado que seria referéncia para pensar a ética, a moral e a retdrica,
entre outras questdes, entre as quais destacamos sua filosofia sobre a felicidade.
Natali (2016)* elabora uma resenha analitica de sua obra com destaque para a
felicidade, corrigindo, segundo ele, alguns erros de interpretacdo do pensamento
aristotélico, derivados das dificuldades de compreensao de alguns termos da filosofia

grega que foram traduzidos para o latim e sequencialmente para outros idiomas.

36 Professor da Universidade Ca’ Foscari em Veneza. Traduziu para o italiano obras de Aristoteles,
entre elas Etica a Nicbmacos. E presidente da Sociedade Italiana de Histéria da Filosofia Antiga.
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Aristoteles ordenou sua filosofia sobre a felicidade como medida para a praxis
da vida, mais precisamente uma forma de viver a vida. De acordo com Natali:

Aristételes entende por felicidade uma condigao
objetiva do homem. Essa nao consiste num estado
de intensa alegria, autoconsciente e prolongado por
toda a existéncia, mas num estado de
“autorrealizagdo”, como na expressdo “‘uma vida
realizada”. Com isso queremos dizer agir de modo
oportuno, sair-se bem na prépria atividade
especifica. Portanto, a felicidade € um modo de
estar em atividade e suas componentes sido as
acdes humanas ‘segundo a virtude’. A felicidade é
um modo de viver e agir organizado a volta de uma
atividade principal, que é o fim da vida (NATALI,
2016, p. 277).

Outra observacao de Aristoteles sobre a felicidade é a de que ela € o préprio
viver guiado para a virtude, no entanto, ressalta que é impossivel viver guiado por
varias virtudes. Ele afirma que “o prazer derivante de perseguir uma atividade virtuosa
pode impedir que se persiga outra atividade virtuosa” (NATALI, 2016, p. 279). Epiteto®’
reverbera esse pensamento, sugerindo que uma vida virtuosa e feliz é o resultado do
nosso foco naquilo que esta sob nosso controle.

Ele deixou uma série de proposicdes para se alcancar virtude, felicidade e
eficacia, dentre as quais sugere que devemos regular nossas necessidades, cuidar
do corpo e buscar a raz&o da filosofia em detrimento dos prazeres momentaneos. De
fato, tratar os prazeres momentaneos como frutos de infelicidade parece destoar na
contemporaneidade dos discursos protocolares da felicidade, dada sua soberania.

Essa presenca massiva dos discursos da felicidade parece manter, entao,
nossos estados de bem-estar como se acionasse a cada nova mensagem O0s
estimulos internos de cada um para a felicidade. Tais estimulos poderiam ser
flexionados para busca da saude, do consumo, do uso de tecnologias, do gozo
eufdrico, do recolhimento ou na busca por estados de felicidade momentanea, que
parecem ser encontraveis em lugares especificos sob formas proprias ou
personificados em performance de humor.

Muito embora tenhamos ciéncia de que ha formas de expressao de humor

planejadas para um fim conhecido, ndo podemos desprezar sua fungao catalisadora

37 Epiteto foi um filésofo romano nascido em 55 dC.
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de ateng¢do, com uma presencga nos ultimos anos mais evidente nas cidades e nos
meios de comunicagao. Fazer rir, como veremos a seguir, € uma fungdo que
acompanha o desenvolvimento da sociedade, porém, que efeitos suas
materializagdes teriam e que possibilidades de protocolos para a conquista da

felicidade representam no contemporaneo?

2.5 O HUMOR COMO OBJETO DE CONSUMO E CONSUMAGCAO

O humor é fundamentalmente um estado de espirito positivo. Sua derivagao é
do termo em latim humore e, na comunicagao, o termo é o adjetivo dos discursos que
fazem rir.

O género humoristico existe em diferentes meios e formas de expressao e no
mesmo momento em que ele diverte, promove a critica social. Entre os temas dos
programas de humor, sao recorrentes assuntos do dia a dia da sociedade civil, bem
como seus representantes politicos. Recorrentes, também, sdo os momentos em que
o humor conduz a euforia dos sujeitos por meio do riso, fazendo crer que aquele
estado € uma caracteristica comum ao sujeito feliz. Sorrir, inclusive, € um imperativo
que nos é solicitado corriqueiramente em cartazes e avisos.

Vamos abordar o “humor” como um temperamento positivo do individuo que
pode ser produzido por meio dos processos comunicativos caracteristicos pela
comicidade. A relagdo com a felicidade que propomos € a perspectiva do riso e da
euforia, que parecem ganhar visibilidade nos dias atuais, quando a comunicagao
produz em quantidade e diversidade produtos caracteristicos do género. Ha, por
exemplos canais de televisdo por assinatura dedicados exclusivamente a esse
formato de programacdo. Além disso, teatros e outros ambientes de entretenimento
promovem eventos exclusivos para fazer rir. Vamos ver a seguir um desses exemplos
que, desde o seu inicio nos anos 70 até a atualidade, promove o riso.

No Reino Unido dos anos 70, nascia um grupo que, mesmo apos o seu fim no

formato televisivo, deixou um grande legado para o género humoristico mundial.
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Estamos falando do grupo Monty Phyton®®que, naquela e nas décadas seguintes,
criaria centenas de quadros para o programa semanal de humor Monty Phyton’s
Flyign Circus. Além do programa, os humoristas produziram oito filmes, pegas de
teatro e mais de uma dezena de albuns de audio humoristico. E possivel ter acesso a
parte do conteudo produzido pelo grupo no site repositério de videos, o Youtube. Além
disso, o grupo possui um dominio®®com contetdo humoristico, a agenda de
apresentacées e materiais relativos aos grupo, como letras de musicas e roteiros
originais dos programas de televisao.

Monty Phyton tornou-se uma marca ndo s6 pela capacidade dos seus
humoristas de fazer rir. Como produto, esta disponivel para venda e se renova no
curso do tempo, adquirindo nessa trajetoria as caracteristicas contemporéneas, como
a transmidialidade. Essa caracteristica é fundamental para nosso estudo, pois insere
o exemplo na perspectiva iniciada no capitulo anterior. No entanto, uma outra
observagdo faremos sobre a produgado artistica do grupo humoristico britanico,
especificamente sobre a capacidade dos humoristas em debater a sociedade de seu
tempo e os acontecimentos que marcaram alguns periodos da histéria da
humanidade, como o surgimento do cristianismo e as grandes guerras.

Um dos quadros exibidos no programa de televisdo relata uma descoberta
militar revolucionaria, conhecida como a “piada da morte”. Utilizada contra o inimigo,
ela teria a capacidade de mata-lo em pouco tempo, e seu efeito era o riso
descontrolado que levava o individuo a um colapso. Uma critica que é construida em
sua narrativa € o papel do humor e do riso, colocando-os como uma estratégia
universal de combate, ja que, ao traduzir a “piada da morte”, ela ampliaria seus efeitos
para além das fronteiras. No quadro, o uso daquela estratégia encerrou, de forma
tragica e cdmica, uma guerra.

O exemplo supera de certo modo a relagcdo com a comicidade para inserir na

narrativa uma perspectiva de que o riso e o estado de humor positivo que ele promove

38 O grupo Monty Phyton exibiu seu programa humoristico na televisao britanica a partir de 1969. A
formacao original era com os comediantes Eric Idle, Graham Chapman, John Cleese, Michael Palin e
Terry Jones.

39Disponivel em www.montypython.com
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teriam efeitos que desconhecem a nacionalidade, bastando ao leitor reconhecer o seu
significado.

Outro exemplo de critica realizada pelo grupo, e que possui maior afinidade
com o0 nosso estudo € a produgédo do filme Life of Brian. A obra faz uma analogia ao
surgimento do cristianismo, contando a vida de Brian, um judeu que é crucificado até
a morte. Diferente do cristianismo, o protagonista Brian ndo € um pregador, mas um
jovem comum que participa de apedrejamentos publicos e alimenta 6dio e revolta
contra seus inimigos, os romanos. No entanto, ao tentar fugir da guarda romana e
fingir ser um pregador, Brian atrai a atengdo do povo que aguardava a vinda de um
messias. Assim, mesmo mais tarde negando ser ele o messias, Brian sofre a
perseguicao e crucificagdo. O que difere sua trajetéria da historia original de Jesus
Cristo é o total abandono naquele momento pela mée, esposa, amigos e estado. A
cena da crucificagdo de Brian mostra uma banalidade no gesto de crucificar e, por
outro lado, de que forma momentos como aquele eram transformados em espetaculos
para o publico.

Em pelo menos trés momentos essa banalizagdo da violéncia é mostrada de
forma caricata. Na primeira, Brian esta trabalhando num evento de lutas com morte,
sangue e assassinatos publicos, porém, destinado ao publico infantil, como mostra
uma placa com o dizer “matiné”. Num segundo momento, apds um julgamento de um
ladrdo, a noticia do apedrejamento motiva muitos curiosos. No caminho do local, ha
vendedores de pedras que serao utilizadas no ato. Brian e a mae realizam as compras
de algumas pedras redondas e pedregulhos em formatos diferenciados que, como
explica o vendedor, ndo seriam encontrados no local.

O humor cémico desse pequeno trecho possui algumas alternativas de analise.
Se, por um lado, é banalizada a violéncia, por outro ha sua transformagdo num objeto
de consumo para o entretenimento social. O que queremos reforgar com esse aspecto
da obra é que nela ha uma narrativa muito proxima da sociedade atual. Rituais de
apedrejamento, guardadas as propor¢des, ocorrem diariamente com a substituicdo
das pedras por opgdes mais tecnologicas. E essa violéncia ou brutalidade séo
costumeiramente transformadas em espetaculos nas prisbes que executam
condenados. Diariamente, conforme registram os noticiarios policiais, as ruas séo
cenarios de outras formas de agress&do humana.

Algo que também é debatido no filme é a questdo do feminismo e os direitos

iguais para as mulheres. No caminho do apedrejamento, séo vendidas falsas “barbas”
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utilizadas como disfarce pelas mulheres, a quem era negada no filme a participagao
nesses eventos publicos. Assim, disfargadas, elas poderiam apedrejar ou mesmo
assistir as crucificagdes.

A violéncia nao € vista com espanto, mas parece normalizada nos modos de
vida atuais. Assassinatos sao midiatizados a partir de cdmeras de segurancga, cuja
funcao parece limitada ao registro. A comunicagao e sua intima relagdo com a busca
por um modo de vida em razdo da felicidade pode ser observada ainda na obras do
grupo britanico, precisamente na cena final.

Retornando ao evento da crucificagdo de Brian, varias outras pessoas estao
crucificadas ao lado dele. Apds ser abandonado pelos personagens mais proximos,
ele se vé injusticado, sem razdes para ter qualquer esperanga ou alegria. Nesse
momento, o filme revela-se filoséfico na personagem de um dos crucificados que inicia
com Brian um dialogo motivacional. O seu objetivo € mostrar que, mesmo naquela
condicdo, proximo do momento de sua morte, era preciso manter a esperanga e o
animo. Sorrir, cantar e alegrar-se era a unica saida para algo que se mostrava fatal
em acontecer. Era preciso olhar o lado bom da vida, e também o lado bom da morte.

O filme passa a assumir a caracteristica de um musical no momento em que a
personagem comega a recitar, assoviar e cantar, contagiando com seu pensamento
positivo todos que, como ele e Brian, estavam na mesma condi¢ao de crucificados a
beira da morte, como mostra a figura a seguir, bem como a letra da cang¢do que sera

apresentada na sequéncia.

FIGURA 8 - A VIDA DE BRIAN




PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE: WWW.MONTYPYTHON.COM
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TABELA 1 - ALWAYS LOOK ON THE BRIGHT SIDE OF LIFE
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Always Look On The Bright Side Of Life

Some things in life are bad

They can really make you mad

Other things just make you swear and curse
When you're chewing on life's gristle

Don't grumble, give a whistle

And this'll help things turn out for the best
And

Always look on the bright side of life
Always look on the light side of life

If life seems jolly rotten

There's something you've forgotten

And that's to laugh and smile and dance and
sing

When you're feeling in the dumps

Don't be silly chumps

Just purse your lips and whistle - that's the
thing

And... Always look on the bright side of life

Come on
Always look on the bright side of life

For life is quite absurd

And death's the final word

You must always face the curtain with a bow
Forget about your sin - give the audience a
grin

Enjoy it - it's your last chance anyhow

So always look on the bright side of death
Just before you draw your terminal breath
Life's a piece of shit

When you look at it

Life's a laugh and death's a joke, it's true
You'll see it's all a show

Keep 'em laughing as you go

Just remember that the last laugh is on you

And always look on the bright side of life
Always look on the right side of life

Come on guys, cheer up

Always look on the bright side of life
Always look on the bright side of life

Worse things happen at sea, you know

Sempre Olhe Pelo Lado Bom da Vida

Algumas coisas na vida sao ruins

Elas podem realmente deixa-lo louco
Outras coisas s6 o fazem xingar e praguejar
Quando estiver comendo o pao que o diabo
amassou

N&o resmungue, dé um assobio

E isto ajudara as coisas a mudarem para
melhor

E

Sempre olhe pelo lado bom da vida
Sempre olhe pelo lado iluminado da vida

Se a vida parecer realmente podre

E algo que vocé esqueceu

Que é rir e sorrir € dangar e cantar

Quando estiver se sentindo ao lixo

N&o seja tolo

S6 enrugue seus labios e assobie - esta € a
solucao

E... Sempre olhe pelo lado iluminado da vida

Vamos
Sempre olhe pelo lado bom da vida

Porque a vida é bem absurda

E a morte a palavra final

Vocé deve sempre encarar a cortina com
uma saudagéao

Esqueca seu pecado - dé a plateia um
SOorriso

Divirta-se - essa é sua ultima chance mesmo

Entao, sempre olhe pelo lado bom da morte
Logo antes de vocé dar seu ultimo suspiro
A vida é uma merda

Quando vocé a observa

A vida é uma risada e a morte é uma piada,
é verdade

Vocé vera que isso tudo € um show
Mantenha-os rindo enquanto vocé vai

S6 se lembre que o ultimo a rir é vocé

E sempre olhe pelo lado bom da vida
E sempre olhe pelo lado bom da vida

Vamos |3, caras, animem-se

Sempre olhe pelo lado certo da vida
Sempre olhe pelo lado certo da vida
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Always look on the bright side of life | Coisas piores acontecem no mar, vocé sabe

| mean - what have you got to lose? | Sempre olhe pelo lado bom da vida
You know, you come from nothing
You're going back to nothing | Quero dizer - o0 que vocé tem a perder?
What have you lost? Nothing! | vocé sabe, vocé vem do nada
Vocé esta voltando para o nada
Always look on the bright side of life | O que vocé perdeu? Nada!

Sempre olhe pelo lado brilhante da vida

PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE: WWW.MONTYPYTHON.COM

Desde a génese até hoje, os meios de comunicagao investem nas narrativas
gue promovem o riso observando o mundo moderno e seus problemas. O género de
humor, sob o signo das liberdades poéticas e de expressao, transforma em humor
qualquer objeto. Revistas como a MAD*® cooperam com tal hipétese que ja foi
apresentada anteriormente do caso do grupo britanico.

Desde os anos 50, quando a magazine foi langada nos Estados Unidos, ela
imprime a imagem do rosto caricato do personagem ficticio Alfred E. Neuman em sua
capa. Neuman, porém, deixa de ser um personagem ficticio para assumir algumas
personalidades de acordo com o tema mais pujante do momento. No Brasil, por
exemplo, ele assumiu a aparéncia de personalidades politicas como o ex-presidente
Lula.

Escolhemos esta revista por duracdo no curso do tempo, trazendo como
principal elemento de venda das suas publicacdes a satira e a comicidade. Por outro
lado, reconhecemos que tal género de entretenimento ganhou certa notoriedade nos
dias de hoje e possivelmente sua representatividade maior estaria em programas de
auditério para televisdo, ou em grandes espacgos destinados a apresentagdes de
humor.

Retornando ao impresso em questdo, as capas da revista MAD surgem na
contemporaneidade como registros historicos e criticos do mundo, muito antes de o

género ganhar a notoriedade a que nos referimos. Como sugere o professor Roberto

40 A revista MAD marcou presenga em quase vinte paises, sendo editada na maioria deles. Ela iniciou
suas atividades no inicio da década de 50 e até hoje mantem o mesmo padréo editorial com um
humor critico de diferentes sociedades e culturas.
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Elisio dos Santos, as criticas que marcam a revista em suas edi¢cdes brasileiras,
principalmente no campo politico, somente foram possiveis no inicio dos anos 80 com
o fim do governo militar (SANTOS, 2015).

No momento em que o contemporaneo se apresenta conflituoso, MAD faz rir,
assim como outros programas de mesmo género como veremos a seguir, porém,
diferente de MAD, surgem com forte apelo de personagens conhecidos, com nome e
sobrenome e que habitam palcos de teatros e casas de shows com apresentacgdes e
esquetes sob a denominagéo de Stand UP Comedy*'.

As capas de MAD por meio do humor auxiliam na compreensao de algumas
transformacdes nos préprios meio de comunicagao, como podemos verificar na figura
a segquir.

Ha dois conflitos que se opdem na capa da revista MAD publicada em agosto
de 2010. A primeira delas retrata o avangco das tecnologias de informacgédo e
comunicagado quando a personagem retira de uma gaiola um aparelho eletrénico, o
“iPAD*2. Ha um texto na base da capa da revista que sugere “aprenda como usar seu
iPAD” em oposigdo ao uso demonstrado na imagem quando o equipamento esta
substituindo outro meio de comunicagéao e informacgéo geralmente utilizado em “fundo
de gaiolas”, o jornal. Por outro lado, o valor de venda da revista, que € impressa, vem
acompanhado de uma seta apontando para uma vantagem daquele impresso: “mais

barato que o Kindle™*3.

410 stand up é um estilo de apresentacdo em que o humorista tem alguns minutos para sua
apresentagao e, geralmente, varios profissionais fazem parte do mesmo show.

42 O iPAD (tablet) fabricado pela empresa americana Apple, € um dispositivo utilizado para acesso a
internet, leitura e edicdo de textos, planilhas etc.

43 O Kindle foi desenvolvido pela industria de tecnologia com o objetivo exclusivo de leitura de arquivos
na extensdo PDF. Entre os arquivos estao livros e revistas que podem ser baixados gratuitamente ou
por custos muitas vezes menores que uma unidade impressa da obra. Sendo assim, o Kindle seria
uma alternativa de consumo de conteudo a custos reduzidos e com ganho na praticidade, ja que um
unico equipamento pode conter o conteudo de varios livros e revistas.
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FIGURA 9 - CAPA DA REVISTA MAD DE AGOSTO DE 2010

Toy Story * SIirek + Spy vs. Spy * Karateé Kid + Aragones
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PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE MAD.COM.BR

De certa forma, essa informagao (mais barato que o Kindle) reflete um apelo
ao leitor da revista impressa em detrimento de uma tecnologia pouco acessivel do
ponto de vista econémico naquele momento.

A revista também debate elementos da cultura popular utilizando o humor como
pano de fundo para questionar, entre outros pontos, os modelos de programa no
formato reality shows, elei¢des e personalidades, como pode-se observar nas figuras

apresentadas na sequéncia:
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FIGURA 10 - REVISTA MAD OUTUBRO DE 2010
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“‘No pais que € uma piada, os politicos so6 poderiam ser palhagos”. Além da
colocacgéo critica que traz um relato da situag&o politica no Brasil, a imagem impressa
na capa da revista traz varias referéncias que corroboram com a ideia de que a satira
com a realidade se coloca na condicdo catalizadora do humor. Entre essas
referéncias, temos a estrela vermelha que carrega a simbologia do Partido dos
Trabalhadores, que chegou ao poder da republica no papel da presidente Dilma

Rousseff, retratada na imagem por meio de uma caricatura sua que foge do
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personagem Neuman, juntamente com outras personalidades politicas, como os

senadores José Serra e Marina Silva.

FIGURA 11 - REVISTA MAD FEVEREIRO DE 2011
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PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE: MAD.COM.BR

Com uma lupa nas maos, referenciando a capacidade que temos de observar
os pequenos detalhes da casa onde acontece o reality show denominado Big Brother,
o personagem Neuman utiliza o objeto como ferramenta de tortura aos participantes,
uma mengao a prisdo, a vigilancia e a disciplina, uma vez que os participantes do
programa estdo presos em uma gaiola, sofrendo a tortura de quem os observa. Como
critica ao modelo de programa, a capa é assinada com a frase “fritamos sem do toda

a besteira dos reality shows”.
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FIGURA 12 - REVISTA MAD ABRIL DE 2011

CHARLIE SHEEN « ERUNA SURFISTINHA
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PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE: MAD.COM.BR*4.

Como artista do género “pop”, Neuman resgata a satira ao criticar as
caracteristicas da imagem do cantor Justin Bieber, como o estilo de penteado, além
de satirizar a sua produgao musical e cinematografica como ator.

As edigdes de outubro de 2010, fevereiro e abril de 2011 da magazine
apresentam o limite da critica e do sarcasmo colocando em pauta as eleigdes do ano
de 2010 e uma suposta “crise” de valores entre os candidatos a diferentes postos do
poder nacional. Naquele pleito, foi eleito para ocupar uma vaga de deputado no

congresso nacional o candidato reconhecido pelo nome artistico “Tiririca” —

44Nascido no Canada em 1994, Justin Bieber tem carreira na musica e no cinema. Sua carreira &
marcada ter captado um numero imenso de seguidores.
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comediante que iniciou a carreira como palhago tendo participado de programas de
televisao.

A edicao de fevereiro de 2011 da revista traz na capa a imagem de Neuman
torturando os participantes de um reality show, o Big Brother, como se ele mesmo
ilustrasse as cameras que vigiam punitivamente os participantes, ja que qualquer
desvio de conduta ética no programa pode ser punido com a eliminagao. A imagem é
impactante ao apresentar os participantes presos numa gaiola. Sorridente, o
personagem segura uma lupa que reflete a luz solar sobre eles, referenciando a frase
na base da capa que diz “fritamos sem dé toda BBBesteira dos Reality Shows”.

A casa do programa é um lugar aparentemente feliz, farto de comida, aparelhos

de ginastica, médicos a disposigdo em casos de emergéncia e conforto. Reunidos em
busca da vitoria, os integrantes da casa participam de festas e competigbes com o
objetivo de reduzir os integrantes a um unico vencedor.
Justin Bieber: Seu estupido cabelo, seu livro besta, seu filme horrivel e sua péssima
musica. Caracterizado com indumentaria, penteado e postura tipicos do cantor Justin
Bieber, Neuman satiriza a cultura pop que ele representa e uma suposta auséncia de
qualidade nos produtos assinados pelo cantor: musica, filme e livro. Bieber representa
de certa forma uma geragcdo de artistas multitarefa e essa &, também, uma
caracteristica presente da adolescéncia na contemporaneidade com habilidades nos
esportes, cultura e fluéncia em dois ou mais idiomas, sem contar a administragcao de
conteudos em, pelo menos, duas redes de relacionamento.

Os indicios de que a busca pelo estado de humor se configurou uma tarefa do
sujeito contemporaneo estao evidentes nos programas humoristicos que se tornaram
mais presentes e, possivelmente, mais relevantes em alguns contextos da atualidade.
Se observarmos apenas a evolugao do tempo destinado a esse género na televisao,
por exemplo, veremos que nao apenas 0s programas ficaram cada vez mais
populares nas grades das emissoras, bem como suas personagens e apresentadores
passaram a ocupar lugares de destaque na formagao de opinido, inclusive.

O fazer rir promovendo breves instantes de felicidade assume o tom de
discursos pedagogicos, filosoéficos e socioldgicos. Por outro lado, observado como
espetaculo, constatamos que as casas de shows de humor também se popularizaram,
assim como festivais de humor em que sdo langados novos “talentos”.

Pode-se dizer que ha constituida uma industria do humor, da promocéo de estados

positivos, que agrega valor a economia com cachés, aluguéis, consumo de bebidas,
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publicidade, venda de livros, audiéncia em diferentes midias e producdo de
personalidades do riso.

A felicidade aproxima-se do humor, mas destacamos que, nesse caso, pela via
do hedonismo — o prazer de rir euforicamente. Ha outro signo presente que € o
consumo, que supera outros discursos criando canais de televisdo e organizando
grandes eventos para apresentagdes de humoristas.

Sobre as relagdes da comunicacdo, a felicidade e o contemporaneo,
destacamos uma similar ruptura dos dois ultimos com o tempo, ao passo que a
comunicagdo observa, cria e veicula referenciais para seguirmos. E nela que
procuramos, ou talvez garimpamos, modelos que nos afetam nas duas perspectivas
e, certamente, nossas mudangas decorrem quando observamos algo, novo ou
arcaico, que nos agrada. Nossa singular relagdo com o tempo é também uma singular

relagdo com o sentimento da felicidade.
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3 FELICIDADE EM PRATICAS DE COMUNICAGAO E CONSUMO

As praticas de comunicagédo e consumo ha anos relacionam a felicidade em suas
subjetividades. A venda de produtos e servigos vincula por meio da comunicagéo,
sentidos que vao além daqueles relacionados diretamente a caracteristicas do que é
vendido. A pratica da persuasao se reconfigura na atualidade na busca pelo Propdsito
Publicitario (LIMA, 2015). A publicidade especializou-se em vender promessas que
passam, quase sempre, pela felicidade gerada pelo consumo, transformando um
produto em uma fonte do sentimento; um ambiente de varejo, por exemplo, se torna
na voz da publicidade um local de “gente feliz” ou mesmo passando a ideia de que a
felicidade pode “fixar’ residéncia em um determinado estabelecimento comercial,
como diz a redagdo do jingle “a felicidade mora aqui”. Os exemplos s&o diversos e a
l6gica € quase sempre a mesma: compre e seja feliz.

Vamos destacar a seguir dois exemplos que pretendem inserir algo novo, nao
como paradigma, mas a titulo de estratégia criativa. Sdo exemplos de empresas que
assumiram o discurso da felicidade de forma mais explicita e que desviam suas
narrativas do consumo propriamente dito, mesmo claramente possuindo objetivos de
lucro a partir da execugao de suas estratégias de comunicagao persuasiva.

Os exemplos principais em questdo sao duas campanhas publicitarias
respectivamente do Grupo Pao de Agucar e da fabricante de refrigerantes Coca-Cola.
As analises seréo feitas na medida em que articulamos a sociossemioética, a estética
da comunicagao e os estudos de comunicagao e consumo como eixos referenciais.

Propomos que a felicidade e o consumo parecem ter assumido um carater de
inseparabilidade que foi institucionalizado em nossa cultura. Mesmo sem o convite
explicito, a comunicagdo do consumo age no sentido da felicidade (e aqui n&o
avaliamos sua efetividade), o que pode ser observado a partir de uma analise estética
dessas narrativas. Vamos observar adiante, em um dos exemplos em especial, que a
comunicagdo publicitaria submerge dos aparatos midiaticos para o cotidiano,
promovendo interagcdes semioticas (LANDOWSKI, 2017) euférico (BRUKNER, 2002).
O riso, mesmo simulado, é capaz de despertar multiplas gargalhadas num ambiente
aparentemente sério.

No outro exemplo, a felicidade é o tema quase soberano. A comunicagao assume

mais que um discurso “compre e seja feliz’, no momento em que indaga ao publico o
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que ele faz para ser feliz. E, na tentativa de responder essa questao, quase de forma
implicita, apresenta o consumo como ferramenta de atracdo da felicidade. Nesse
caso, o que pretendemos ¢é analisar a obra publicitaria ea partir dela destacar como é
caracterizado o individuo feliz naquele comercial. Desde os elementos visuais que o
envolvem ao figurino, vamos apresentar algumas caracteristicas subjetivas que

compdem o ser-feliz-contemporaneo.

3.1 UM ENSAIO SOBRE COMUNICAGCAO E CONSUMO

A atualidade foi traduzida pela antropéloga Mary Douglas, da University College,
de Londres, como o mundo dos bens (DOUGLAS, 2013). Na busca por uma
antropologia do consumo, a autora, com apoio do economista Baron /sherwood,
descreve o papel dos bens da vida humana. Para tanto, eles buscam responder as
seguintes questdes: por que as pessoas querem bens, por que poupam e como usam
os bens. Além disso, fazem uma trajetéria sobre o consumo e suas relagdes com a
constituigdo da sociedade. Ainda que escrito em outro século, O Mundo dos Bens
exerce com certa relevancia um papel reflexivo sobre o consumo nos dias de hoje,
por exemplo, quando analisa a perspectiva dos servigos de marcagao, segundo os
quais existem fluxos padronizados de consumo em que os bens cumpririam um papel
social. Nesse sentido, os autores inserem a busca pela realizacao da felicidade como
um fluxo padronizado (DOUGLAS, 1996).

Esse fluxo padronizado e a objetivagcdo do consumo e seus derivantes que
exercem papéis na sociedade moderna deram origem ao que mais tarde Lipovetsky
analisou como a sociedade do hiperconsumo (LIPOVETSKY, 2015). Possivelmente,
uma ampliagdo do conceito inicial teve influéncia no surgimento da segunda, ou seja,
os fluxos deram lugar a supervias do consumo, ou como foi definido estariamos em
tempos de um supercapitalismo (REICH, 2008), que busca acima de tudo o lucro das
empresas que o constituem.

O lucro sem limites ocorre em paralelo a objetivagdo do individuo como peca
constituinte do processo mercantil. O principal autor do marketing, por exemplo,
examina o surgimento da ciéncia mercadolégica no momento em que as empresas

passam a valorizar o consumidor e a desenvolver produtos que satisfacam seus



78

desejos, e esse momento novo de surgimento da “mercadologia”® foi chamado de
“‘Era do Marketing” (KOTLER, 2000).Essa era confunde-se historicamente com o
nascimento da televisdo e fortificou-se justamente em fungdo dela, dada a
possibilidade de, por meio da televisao, divulgar com maior potencialidade produtos e
servicos. O mundo industrial, que viu suas plantas fabris modificadas com a expansao
da linha de montagem, assistiu a substituicdo da fungdo de caixeiro viajante pelas
tecnologias de comunicagao, incluindo o telefone e as televendas, e a televisdo que
ainda hoje serve como suporte para programas que vendem solugdes para nossos
problemas.

Por outro lado, a histéria do marketing mostrou que, se ndo ha desejo de
consumo ou se um produto torna-se obsoleto, é preciso recriar o desejo como centelha
e fazer com que se espalhe entre os consumidores. Vale ressaltar, ainda, que nesse
momento os mercados passaram a serem compreendidos nao mais a partir de dados
simples estatisticos, como a divisdo de homens e mulheres, criangas, jovens, ricos ou
pobres. Foi preciso assegurar que o0s conhecimentos sobre os consumidores
adiantassem tendéncias e fizessem luz sobre comportamento.

Os estrategistas mercadologicos passaram a observar o individuo
quantitativamente e, com o mesmo ou maior empenho observam o que nos qualifica.
Inclusive, em escala internacional, como demonstra a Professora Franciani Fernandes
Galvao num estudo que aponta o crescimento no Brasil das pesquisas internacionais,
0 que é pratica comum nos Estados Unidos (GALVAO, 2013). Cresce, portanto, junto
com O consumo, a necessidade de criar conhecimento sobre ele, investigar seus
fatores de fomento e que caminhos ainda podem ser trilhados.

No tocante a comunicagdo publicitaria, fundamentalmente, observamos sua
adaptacao constante ao desenvolvimento tecnolégico e as mudangas no mercado
consumidor, principalmente quando ha a entrada de novos consumidores no jogo.

Renovamos o exemplo citado no capitulo anterior, do filme Adeus, Lénin, em que
na Alemanha socialista 0 consumo se restringiu muitos anos aos produtos oferecidos

via lista de espera pelo governo. Rompida a barreira, o filme seduz seus espectadores

450 marketing foi traduzido inicialmente para o portugués como mercadologia, porém, com o tempo
adotou-se o termo original “marketing”, jd que a raiz da palavra mercadologia estava ligada
essencialmente ao estudo, deixando o desenvolvimento de estratégias desconexo do foco da
disciplina.
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com a bandeira vermelha da Coca-Cola, cobrindo a fachada cinza de um prédio e
trazendo consigo o desejo no formato quase subliminar do pecado original, aquele
descrito na escritura religiosa. A relagdo de impureza sera revelada na desaprovagéo
de Christine, recém-acordada do coma e, portanto, livre dos acenos do consumo.

Lipovetsky (2006) considerou outro aspecto do consumo que, para o autor,
constitui um paradoxo da felicidade. Nesse paradoxo, ele analisa a sociedade do
hiperconsumo como uma sociedade de desorganizagdo psicolodgica (LIPOVETSKY,
2006, p. 13), pontuando seu tom critico acerca da inconstancia do mundo moderno
quando tons de otimismo e pessimismo se revezam. No entanto, acima de uma certa
fragilidade e instabilidade, ele refor¢a que € preciso ter esperancga, pois os ideais de
amor, verdade, altruismo n&o se dissolveram, por outro lado, convivem com o novo
regime de mercado (hiperconsumidor). Seu destaque mais presente afirma que tal
regime é razado da existéncia de um mal infinito (LIPOVETSKY, 2006, p. 14) onde o
consumidor é visto por ele como consciencializado e profissionalizado.

O consumidor consciencializado foi analisado no viés de um consumo
emocional, no qual a hegemonia da comunicagdo dos produtos deu espaco a
valorizagcdo de outros aspectos como os emocionais e estéticos. Nessa otica, a
mensagem publicitaria teria outra funcdo além de tornar visivel a identidade
econdmica da pessoal, para alcangar outras subjetividades como o contexto da vida
agradavel. Surge, entdo, uma nova forma de trabalhar o consumo, agora amparado
em estratégias que produzem experiéncias afetivas, imaginarias e sensoriais
(LIPOVETSKY, 2006,p. 39).

Desde o surgimento da sociedade industrial com o expoente das grandes
corporagdes que geram riqueza, vendendo produtos que sdo consumidos em todos
os continentes do mundo, um dos discursos persuasivos mais comuns caracterizou-
se pela soberania da felicidade, regendo um coro unissono desse sentimento com o
objetivo justificado de gerar riqueza na esperanga de conquistar um estado de espirito
positivo por meio do consumo, por vezes desproporcional de produtos e servigos.

E quase inegavel a hipétese de que a felicidade se transformou, na voz dessa
retérica, num objeto de troca aparentemente volatil na medida em que ha sempre uma
nova felicidade presente em uma nova promessa de consumo, que pode residir em
barras de cereal que nos proporcionam o bem-estar relacionado a saude ou no sono
relaxante em um novo colchdo, onde a felicidade nos envolve nas curvas de molas

massageadoras.
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Por outro lado, o volume das vozes que nos alertam para um repensar do sujeito
feliz ganha forga e contornos delineados pela “elevagéo do espirito” por meio da
meditacdo e do completo abandono dos bens materiais, tendo a comunicacdo um
papel pedagogico a fim de orientar, ou ensinar, maneiras de alcangar a felicidade,
como a revista Vida Simples, que seguidamente enumera maneiras de ser feliz em
praticas, digamos, néo tdo enraizadas no capitalismo.

A busca pela felicidade ndo configura um, mas varios caminhos entrelagados,
ou, como sugere o filosofo francés Gilles Lipovetsky (1994, p.10), ha um paradoxo
conflitante entre o consumo desenfreado em paralelo com a busca pelo autocontrole.

O hiperconsumidor*® ja ndo se encontra apenas avido de bem-estar material,
mas procura cada vez mais o conforto psiquico, a harmonia interior € o crescimento
subjetivo. Também testemunha o florescimento das técnicas derivadas do
Desenvolvimento Pessoal, bem como o sucesso dos saberes orientais, as novas
espiritualidades, os manuais que prometem a felicidade e a sabedoria. O materialismo
da primeira sociedade de consumo é apresentado como algo que passou de moda:
assistimos agora a expansdo do mercado da alma e da sua transformagdo, do
equilibrio e da autoestima. O que reforcamos € que essa vertente da vida simples
também é cooptada pelo consumo, ou seja, tudo acaba transformado em mercadoria.

Nesse contexto paradoxal, surgem diversos servicos de hospedagem junto a
natureza, com certas regalias de fato (€ valido lembrar que, por serem servigos, estao
inseridos em agdes estratégicas que buscam criar novos comportamentos de
consumo), que proporcionam a pratica da vida simples e, naquele contexto, vida feliz.

Propondo o paralelo com alguns neologismos, equivale dizer que tais servigos
nos proporcionam tratamentos “detox”’ do consumo e das benesses que os produtos
industrializados nos oferecem ou, pelo menos, nos garantem outras experiéncias fora

da cidade e, aparentemente, livres de uma suposta correria do dia a dia.

46 O conceito de sociedade do hiperconsumo é apresentado por Lipovetsky na obra A
FelicidadeParadoxal: ensaios sobre a sociedade hiperconsumo, e teria como caracteristica o luxo
desmensurado, a caréncia do individuo e questdes econdmicas e psicolégicas como o hedonismo
exacerbado.

47 O termo “detox”, de desintoxicagao, é utilizado usualmente em produtos que prometem combater
toxinas provenientes dos produtos industrializados, como conservantes e corantes. Dessa forma, os
produtos ditos “detox” serviriam como remédio ou opgao para minimizar as agdes dessas toxinas.
Além de dietas, o termo se popularizou em sucos que promovem tais beneficios.
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O professor e pesquisador dinamarqués Bent Greve (2013) apresenta na obra
Felicidade as relagdes entre a felicidade e o bem-estar fisico, além de outros dados
obtidos em pesquisas qualitativas e quantitativas. Segundo ele, ha estudos que
comprovam a relagéo entre a felicidade e a saude. Pessoas mais felizes apresentam
menor pressao arterial, ou seja, estariam menos expostas a riscos de saude. Em
tempos em que o estresse e a depressao despontam como doencas da vida moderna,
momentos de relaxamento, longe dos fatores que podem contribuir para a evolugao
desses quadros, surgem como estratégias de consumo.

Essa ambivaléncia entre o consumo e suas derivagoes e a efetiva realizacdo do
individuo assiste ao surgimento de outro discurso que, de certa forma, divide com a
sociedade a tarefa de cultivar momentos de alegria, ao mesmo tempo que reforga
nossa necessidade de nos sentirmos felizes. Para exemplificar, vamos analisar o
jingle da rede de supermercado P&o de Acucar*® que nos indaga sutilmente:

O que vocé faz vocé feliz?
Vocé feliz o que é que faz.
Vocé faz o que te faz feliz.
O que faz vocé feliz, vocé que faz

Pra ser feliz, pra ser feliz.
O que vocé faz pra ser feliz?4°

Ainda que revestida de melodia e com objetivos nitidos de incentivar as
compras nas lojas da rede Pao de Acgucar, se olharmos separadamente para a
proposta que reside na letra do jingle, percebemos uma reflexdo acerca das agbes
que tomamos a fim de guiar nossas vidas para felicidade. Subjetivamente, representa
o rompimento com o utilitarismo entre comprar e ser feliz ou uma devolugao da tarefa
de cultivar a felicidade a partir das nossas escolhas, crencas e construcoes.
Lipovetsky (1994, p. 13) nos ampara ao afirmar que as capacidades reflexivas e
criticas da sociedade nao foram totalmente anuladas.

No exemplo da campanha do Pao de Acucar, ao analisarmos os frames do
comercial, identificamos alguns retratos da nossa autonomia em busca da felicidade

atravessados pelo interesse comercial como estratégia do consumo, de acordo com

48 VVideo completo disponivel no site Youtube no link: youtube.com/watch?v=S-Ntj|IKDkCM
4SMusica criada por Clarice Falcao.
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o jingle, revestidos dos sentimentos que sdo enunciados por Lipovetsky, conforme

podemos observar nas figuras a seguir:

FIGURA 13 - CAMPANHA DO SUPERMERCADO PAO DE AGUCAR

0 que vocé faz pra ser feliz Clarice Falcéo e Pao de Aglcar

/

EDITADO PELO AUTOR. FONTE: YOUTUBE

FIGURA 14 - CAMPANHA DO SUPERMERCADO PAO DE AGUCAR 1

0 gue vocé faz pra ser feliz Clarice Falcio e Péa de Acticar
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EDITADO PELO AUTOR. FONTE: YOUTUBE

O filme publicitario, com duragao de pouco mais de dois minutos, € a sequéncia
de cenas de individuos no cotidiano, porém, com um forte lago afetivo em todas elas,
demonstrando momentos de extrema felicidade das personagens. Nas figuras acima,
podem-se observar ambientes descontraidos e do dia a dia de uma cidade, com
personagens em locais publicos.

Em outras cenas, sobressaem relagdes com énfase na felicidade que cada
escolha feita nos proporciona, ndo apenas aquelas que realizamos no supermercado,
quando optamos por uma ou outra marca, mas, sobretudo, as nossas opgdes por ler
um livro, dancar, praticar esporte, trabalhar ou nao fazer nada. Podemos sugerir que
a sequéncia de cenas nos remete a ideia de que, seja qual for a nossa orientagédo ou
o modo de vida por que optamos, ha narrativas do investimento em momentos de
certa quantidade de felicidade, bom humor e um relativo desapego.

Nos dois exemplos, o surgimento de espagos de recuperagao da felicidade e a
campanha que nos indaga o que temos feito para manter nossa felicidade estéo
espelhados nos conceitos de Pascal Bruckner (1948), que compreende que a
sociedade vive uma euforia perpétua da felicidade, ou entdo, um dever de ser feliz
que coloca sobre todas as nossas experiéncias o objetivo de proporcionar o prazer;
por outro lado, n&o buscar a felicidade ou demonstrar o desanimo seriam condi¢des
de vida inapropriadas ou condenadas socialmente. O professor Jodo Freire Filho
(2013), por sua vez, analisa a felicidade como uma das forgcas que movem o
contemporaneo, em estudo no qual o autor apresenta uma construcao histérica com
exemplos de como a autoestima se firmou como um dos desejos mais procurados
pela sociedade. Alcangar a autoestima, para o autor, seria uma forma de ajustamento
do homem moderno a sociedade. Pensar em felicidade e ajustamento nos remete a
Foucault e a autogovernabilidade, ou a busca da convivéncia na prisdo enquanto a
vigilancia ocorre de forma ampla.

De fato, a busca pela felicidade, sua conquista materializada em praticas de
consumo e o surgimento de outras narrativas como as que nos aproximam da

natureza, por exemplo, sdo discursos que parecem assumir a condicao de condugéao
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a felicidade que é representada pela natureza e suas subjetividades. Nesse sentido,
uma vez que nao podemos separar por completo os interesses do capital, passamos
a constatacdo de que a felicidade estaria nesses discursos na posi¢céo de objeto de
troca entre organizagdes e sociedade, uma troca capaz de garantir nos dias atuais
uma hegemonia do capital (GRAMSCI, 1966). Tal hegemonia projeta na felicidade a
realizacao das nossas necessidades, sejam elas basicas como a alimentacao, ou a
busca por melhores condi¢cdes de vida por meio de outra posi¢cao social. Garantir que
a sociedade busque de forma inquietante ser feliz seria, evidentemente, mais lucrativo
€ seguro para as organizagdes que assumir que a mesma sociedade ja alcancou tal
felicidade, ou mesmo que é preciso pouco para viver tal experiéncia. Para tanto, a
estratégia de uma empresa em especial chama a atengdo por demonstrar
antecipadamente certa “infelicidade” num ambiente comum, onde compartilham
espago pessoas comuns.

Observar a felicidade e a implicacdo da sua constituicdo enquanto eterna busca
nos obriga a olhar para frente e sugerir como hipétese cenarios em que a felicidade
deixaria de protagonizar o momento das nossas escolhas no discurso publicitario, por
exemplo, para assumir o protagonismo. Passaria da posigao final, a qual chegamos
apds o consumo, para se tornar o meio pelo qual a mantemos viva e presente — em

outras palavras, a felicidade estaria retratada como um modo de viver.

3.2 COCA-COLA E A FELICIDADE NO METRO

Ah! ah! ah! — ria o sobrinho de Scrooge.
Ah! ah! ali!

Se por um acaso absurdo, algum de vocés
encontrar um dia uma pessoa que ria com mais
entusiasmo que o sobrinho de Scrooge, diga-me
logo, que eu terei todo o prazer em procurar
conhecé-la.

Observemos, de passagem, que, se a doenga e a
tristeza sdo facilmente contagiosas, também, por
uma justa compensacgéo das coisas deste mundo,
nada ha de mais irresistivelmente contagioso que a
risada e o bom-humor.

Enquanto o sobrinho de Scrooge ria a bom rir, a
cabecga dobrada para tras e o rosto convulsionado,
a sobrinha de Scrooge — sobrinha por afinidade —
ria também as gargalhadas, e todos que estavam
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na companhia deles riam do mesmo modo, para
néo ficarem atras.

Ah! ah! ah! Ah! (DICKENS, 1843)

A fabricante de bebidas Coca-Cola assumiu, certamente, um dos principais
locais de fala quando se trata de relacionar a felicidade e o consumo, dada a
proposi¢cao de um dos seus temas de campanhas que nos convida a beber a
felicidade. Ora, em que pesem as mudangas atuais de posicionamento,® tal
argumento materializa em formato liquido o sentimento que temos procurado ha
séculos. A marca se especializou em dominar o discurso da felicidade promovendo
diversos momentos felizes em seus comerciais, no entanto, daremos destaque a
seguir a uma agao que nao apenas relaciona o produto com a felicidade, mas,
sobretudo, devolve ao consumidor a fungao de ser feliz, mesmo que ele esteja num
local onde a felicidade € um elemento pouco provavel, onde estdo pessoas que nao
se conhecem, porém, com o cotidiano fraturado pelo riso e pela gargalhada.

Em 2015, num metrd da Bélgica, a Coca-Cola organizou uma agdo em que um
homem adentra um vagao relativamente lotado, fruto do horario de retorno para casa,
e faz uso do seu tablet. Até entdo tudo normal, as cenas sao captadas por cameras
escondidas e todo o ambiente interno € minuciosamente apresentado demonstrando
a inexpressividade daquele ambiente misturada com olhares cansados, de onde
pouco se espera um sorriso, muito menos gargalhadas, como pode-se observar nas

figuras que seguem descritas.

50 Em 2016, a Coca-Cola langou uma campanha que coloca em destaque o produto, em detrimento
dos seus argumentos intangiveis. Nessa campanha, o mote principal é a sede de Coca-Cola.
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FIGURA 15 - PERSONAGEM PRINCIPAL DA CAMPANHA

Campanha da Coca Cola Contagia pessoas no Metré da Belgica

~

i
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PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE: YOUTUBE.COM

De posse do tablet, o ator encosta-se numa lateral do vagao e comega a
manusear o equipamento como se estivesse assistindo a um conteudo que, como é
mostrado, o faz rir de forma frenética. A cena das gargalhadas, porém, é antecedida
por alguns planos do interior do vagao, onde pode-se observar certa frieza dos
usuarios, o que em nada se parece com um local de riso facil e gargalhadas.

O audio do comercial € misto entre 0 som ambiente e uma trilha que tem inicio
nos primeiros segundos, com tom bastante calmo até entdo, o que vai mudar nos
momentos que seguem para uma trilha mais ritmada, o que é progressivo de acordo

com as reagdes do ator principal e dos outros presentes.

FIGURA 16 - USUARIOS DO METRO1

Ry |
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PRODUZIDO PELO AUTOR

FIGURA 17 - USUARIOS DO METRO 2

Campanha o ola Cantac na Metra da Belgica

PRODUZIDO PELO AUTOR

As figuras dezesseis e dezessete mostram os planos em que dois usuarios
respectivamente estdo enquadrados. Nota-se em suas feicdes um sentimento de
desapego com o ambiente a volta; compartilham até entdo o mesmo espago, mas néo
as mesmas sensacgoes, experiéncias.

Na sequéncia do filme, ha uma ruptura daquele ambiente rotineiro no momento
em que o personagem principal comega a rir inesperadamente, chegando a uma
secao de risos que segue para gargalhadas, certamente fruto do conteudo que ele
parece assistir em seu tablet. A quebra do aparente sossego do local (o que pode ser
efeito do audio na edicdo, ja que o ritmo do fundo musical ainda é lento) parece ser
percebida pelos demais que, num primeiro momento, mostram-se incomodados com
as demonstragcbes de felicidade do personagem principal, passando da atitude

passiva e desconectada para uma acdo de incompreensao e até mesmo de certo
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julgamento daquele usuario que decidiu rir enquanto todos estdo sérios, reagdes
demostradas nas figuras a seguir:

FIGURA 18 - REACAO DOS USUARIOS DO METRO 1

Campanha da Coca Cola Contagia pessoas no Metrd da Belgica

PRODUZIDO PELO AUTOR

FIGURA 19 - REACAO DOS USUARIOS DO METRO 2

Campanha da Coca Cola Contagia pesenas no Metrd da Belgica

®
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PRODUZIDO PELO AUTOR

Demostrando ainda uma inquietacdo com a cena do homem que ri
euforicamente, os usuarios do metrd6 permanecem por alguns instantes distantes e
sem reacdo. O homem que ri de forma frenética, quase sem controle, esta desajustado
aquele ambiente sébrio. No entanto, o que vé é uma mudanca de postura dos demais
em relagdo ao ocorrido, no momento em que todos passam a compartilhar, pelo
menos, a vontade de rir junto com o ator. Essa vontade de rir cresce de forma gradual
entre os demais, que logo se veem envolvidos pelo riso que ja ndo € mais individual,

mas, coletivo.
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FIGURA 20 - USUARIOS ENVOLVIDOS NA ACAO

Campanha da Ce antagia pesseas na Metrd da Belgics

PRODUZIDO PELO AUTOR

FIGURA 21 - USUARIOS ENVOLVIDOS NA AGAO 1

Campanha da Coea Cola Contagia pesaaas na Metrd da Belgica

PRODUZIDO PELO AUTOR

O riso coletivo se mostra contagioso. No mesmo tempo em que alguns usuarios
parecem aderir com certa desconfianga aquele momento feliz, outros, mesmo
assumindo publicamente a gargalhada, parecem disfarcar a propria alegria, cobrindo
com as maos seus proprios sorrisos, como se a entrega aquele momento feliz fosse
uma ilegalidade ou ainda denunciasse uma fragilidade ou demérito, ou como se algo
dificultasse que todos externassem seus sentimentos.

Entre a vontade de ser feliz coletivamente e permanecer inerte e ajustado a um
suposto modus operandi de convivéncia coletiva, que nos inibe de soltar uma

gargalhada, falar alto ou chorar, ha a presenga novamente do senso de equilibrio, que
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sera rompido no momento em que a coletividade esta feliz, ou seja, estaria fora do
padrao quem estivesse inerte, sem rir. Dessa forma, podemos compreender que ha
uma estratégia de felicidade coletiva presente na acdo da Coca-Cola, que se traduz
num modo de vida coletivo. Viver em comum € viver feliz, na tradu¢do da campanha
publicitaria, ou, como entendemos aqui pela acdo dos processos comunicativos, viver

feliz a partir dos seus protocolos de acgao.

FIGURA 22 - USUARIAS DO METRO ESCONDEM O SORRISO

Campanha da ¢ & Contagia pessoas no Metrd da Belgica

PRODUZIDO PELO AUTOR

FIGURA 23 - USUARIAS DO METRO ESCONDEM O SORRISO 1

nao Metrd da Belgica
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Assim como secamos as lagrimas ao chorar, escondemos 0 sorriso ao sofrrir.
Mesmo que haja nos estudos de psicologia uma hipotese mais adequada a essa
reacdo, por se tratar de uma campanha publicitaria, que mescla atores com
personagens reais, demonstrando nossa relagao quando agimos de forma coletiva,
consumindo a felicidade alheia como fagulha para consumar a nossa prépria
felicidade, agimos alinhados, adequados ou pré-formados (governados por padrodes,
optamos por ser mundanos ou ndo). O fatos de alguns usuarios esconderem os
sorrisos pode representar uma cultua de atitude blasé, ou indiferente ao que ocorre
no seu entorno. Essa atitude era comum no inicio da sociedade quando o sorriso
aberto era uma algo comum aos boémios, enquanto os membros da aristocracia
negavam momentos de euforia. Era preciso demonstrar equilibrio e valores frente as
paixdes. Ainda hoje parece que tal modo de agir ainda permanece.

Logo a agao vai se delineando com contornos vermelhos da Coca-Cola, quando
promotores da marca abandonam seus disfarces em meio a multiddo e passam de
um extremo ao outro do vagéo entregando garrafas de Coca-Cola cada um dos
usuarios, juntamente com um impresso vermelho, com a imagem de um sorriso, como

demonstrado nas figuras a seguir:
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FIGURA 24 - PROMOTORES DA COCA COLA

Campanha da Coca Gola Gontagia pes: etrd da Belgica

\

PRODUZIDO PELO AUTOR

Ao fim do video, que foi disponibilizado no site de videos Youtube, duas frases
em inglés sao articuladas como forma de traduzir a sequéncia de imagens, que

exprimem “a felicidade comecga num sorriso” e “o que vocé esta esperando?”.

FIGURA 25 - MENSAGENS FINAIS DO COMERCIAL

Metrd da Belgica

HAPPINESS STARTS WITH A SMILE.

PRODUZIDO PELO AUTOR
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FIGURA 26 - MENSAGENS FINAIS DO COMERCIAL 1

Campanha Contagia pe tri da Belgica

WHAT ARE YOU WAITING FOR?

PRODUZIDO PELO AUTOR

Além de promover o debate da felicidade, centrado nas agdes do individuo e
no contagio entre individuos, a acdo da Coca-Cola coloca em debate temas
fundamentais da contemporaneidade, por exemplo, a utilizagdo de smartphones e
tablets, ambos conectados, capazes de transformar experiéncias individuais em
coletivas, quando o personagem principal promove a febre das gargalhadas entre os
demais usuarios do metré. Além disso, podemos questionar a partir do video as
relagdes entre a vivéncia do “real” e a visibilidade que é dada as experiéncias
presentes nela, quando a captagao passa a ter maior valor que a prépria experiéncia.

No exemplo descrito, ao invés de participar do riso coletivo, ha usuarios que
captam todo o momento como se estivessem vivenciando algo inusitado, o que n&o
deixa de ser uma constatagdo, ja que uma cena como essa ndo € comum em
ambientes sobrios como o mostrado. Por outro lado, equipamentos conectados com
cameras e outras opgdes de tecnologia, como aplicativos de relacionamento, por
exemplo, renovam os conceitos de governabilidade trazidos anteriormente, porém,
numa perspectiva de que o Estado da lugar ao cidadao que vigia. Portanto, ser feliz
se inscreve nesse exemplo na perspectiva de vida do outro.

O modo de viver feliz € uma resposta ao modo de vivermos vigiados por tudo e
por todos, ainda que num metrd, ou em outra atmosfera do ambiente publico. Os
eventos culturais sdo outros exemplos dessa necessidade de captacido da
experiéncia. Espectadores dao lugar ao espetaculo do pds-evento, da circulagdo dos
seus compartilhamentos, da forma como dividem com seus contatos os momentos

que fizeram algum sentido diferente do comum, do ordinario. Aqui, em especial, 0
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ponto fora da curva é a alegria contagiante, muito embora revestida por uma estratégia

de consumo.

FIGURA 27 - USUARIA DO METRO CAPTANDO IMAGENS DA CAMPANHA

Campanha da Coca Cola Contagia pessoas no Metré da Belgica

S~

PRODUZIDO PELO AUTOR

Ao analisar essa acédo da Coca-Cola, bem como a campanha do Pao de Agucar,
podemos destacar uma relagdo de comunhao entre elas que é o fato de chamarem o
consumidor, até entdo desengajado, a promover ou assumir sua propria felicidade.
Quando observamos tal semelhanga num momento em que as experiéncias de vida
sdo compartilhadas e os individuos passam a exercer um papel gerador de conteudo
e protagonista com suas redes de relacionamento e formas de conexdo, podemos
supor uma estética que destoa do discurso dominante focado na venda, mas que
desde o inicio ja tinha incluido os consumidores em suas narrativas.

Nado ha duvidas de que algumas marcas assumem de forma mais efetiva o
discurso da felicidade. Por outro lado, na oferta de sensagdes prazerosas que sao
confundidas com momentos de felicidade, agenda-se um grupo de produtos que
inserem a felicidade como ingrediente constitutivo da sua formulagdo — mesmo que
isso fique apenas restrito ao seu discurso, outros colocam-se como substitutos da

felicidade.
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3.3 FELICIDADE, NO LEITE, NO POTE E NO PALITO

O primeiro exemplo servira de introdu¢do para o segundo €, como veremos,
ambos estdo intimamente relacionados. A figura a seguir foi produzida pelo autor e a
“descoberta” dessa empiria podemos denominar uma experiéncia em fluxo, ja que foi
necessario consumir o exemplo para encontra-lo.

Sao produtos que tencionam acdes concretas para colocar-se como
representantes da felicidade, ou mesmo para servirem de sindnimo para ela. E o caso
da marca Kibom que produz, entre outros produtos, picolés vendidos no palito. Esse
suporte de madeira com as extremidades arredondadas tornou-se um espaco de
comunicagao. Os palitos de sorvete da marca Kibom ja foram utilizados para veicular
promogdes de venda do produto como distribuicdo de brindes e a entrega de outro
sorvete. Assim, consumo passa a ser um momento de comunicagao com os individuos
€, nesse processo, a surpresas e a curiosidade sdo sentimentos que conduzem a
narrativa daquele consumo em especial: qual sera a mensagem e o beneficio contidos
no palito?

O produto deixa de ser o foco do consumo, mas a subjetividade presente no
ato de consumir. Nesse caso, as sensagodes estdo escondidas pelo sorvete e serdo
mais tarde reveladas impressas no seu suporte: o palito. Consumimos dentro de uma
ideia de iminéncia e buscamos outro sorvete em busca de outra mensagem. Na
experiéncia vivida pelo autor, as mensagens estdo diretamente relacionadas ao
universo da pesquisa: a felicidade. A figura a seguir mostra dois palitos com
mensagens semelhantes.

A primeira diz “n&o existe caminho certo para felicidade, mas o atalho é feito de

sorvete”; a segunda afirma que “dinheiro ndo compra felicidade, mas compra sorvete,
que € a mesma coisa’.
Sobre as mensagens em questédo, cabe ressaltar a promessa, em tom cémico, de
promover a felicidade por meio do consumo do sorvete. Uma promessa com pouca
ou nenhuma relagao efetiva com a felicidade e que, inclusive, banaliza a busca por
ela reduzindo-a a ser a mesma coisa que o produto.

Na perspectiva do atalho, a mensagem deixa claro nesse exemplo que a
comunicagdo e o consumo generalizam qualquer esforgo individual para ser feliz,

auxiliando nesse sentido a reduzir nosso trabalho. Encurtam a distancia para alcancgar
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o sentimento, mesmo que o resultado final ndo seja exatamente o esperado. Em
ambas as mensagens, o prazer em consumir aquele tipo de produto é utilizado como

estratégia criativa em sua comunicagao persuasiva.

FIGURA 28 - O ATALHO PARA A FELICIDADE

PRODUZIDO PELO AUTOR

Outro exemplo de relagao mais intima do produto com a felicidade vem de outra
marca de sorvete. Ben & Jerry’'sé fabricado nos Estados Unidos e, em sua produgao,
a empresa diz ter especial cuidado com os insumos utilizados. Esse cuidado na
escolha dos ingredientes esta diretamente relacionado com um fator sentimental que
sera criado entre a marca e o consumidor na hora do consumo.

A embalagem do sorvete, aparentemente semelhante a outra qualquer, traz uma
informagédo que, na pratica, representa o principal diferencial da empresa. Essa
questao de diferenciagao é debatida na area do marketing por autores que assinalam
que, na medida em que os produtos estdo cada vez mais semelhantes e que a
producdo ndo € um fator de diferenciagdo das empresas, ja que equipamentos

também s&o iguais entre os concorrentes, a argumentacéo e a busca por diferenciais
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que sao, muitas vezes, intangiveis, sdo as formas como elas se estabelecem no
mercado competitivo. No caso que estamos analisando, porém, a estratégia de
diferenciagao ultrapassa os limites da subjetividade para apresentar o argumento de
que a empresa é diferente por investir na felicidade dos “animais”.

As figuras a seguir ilustram o que chamaremos de sorvete feliz:

FIGURA 29 - SORVETE BEN & JERRY'S

Soryveteldelcreme/com mag :
4019 biscoito e fl1ocos/sabo Saide
458mL fichocolatel

PRODUZIDO PELO AUTOR

Sorvete de creme com
massa de biscoito e flocos
- sabor chocolate

e ks condneat
, 4gua, leite 3
farinha de trigo, gema de ovo,

iga, 6leo vegetal, ovo,
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“‘Nos esforcamos para fazer o melhor sorvete possivel, da melhor forma
possivel. Ben & Jerry’s chocolate Chip Cookie Dough contém baunilha Fairtrade,
massa de cookies de uma empresa familiar de Vermont — EUA, ovos de galinhas
criadas soltas e leite e nata de vacas felizes. Ben &Jerry’s” (2016).

O bem-estar animal é a estratégia utilizada pela empresa Ben &Jerry’s para
cativar o consumidor para compra do produto. A marca ndo problematiza a felicidade
do seu consumidor para convida-lo a comprar motivado pela promessa de que os
animais utilizados na producéo dos insumos nao sofrem na hora da coleta de leite.
Vemos que esse exemplo, ainda que inserido no conjunto de empirias do consumo,
supera essa categoria para apontar outros caminhos para a pesquisa, como
comunicacao, consumo € meio ambiente.

Mesmo com esforgos para traduzir de certa forma que o consumo pode ser um
processo cultural mais consciente, sua principal relagdo ainda sera com praticas
capitalistas em que a aquisicdo de bens e a publicidade estdo configuradas numa
espiral com a promessa de felicidade presente como pano de fundo para suas
relacbes. Vejamos a seguir, como forma de fechamento desse capitulo, uma breve
analise da producéo artistica de Steve Cutts, com forte critica a sociedade capitalista,

ou melhor, “hiperconsumista”.
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3.4 ASSIM COMO OS ROEDORES

Steve Cutts®’ é um designer ilustrador que ja trabalhou para empresas como a
Coca-Cola e outras multinacionais. Mas a sua produgéo artistica ganhou notoriedade
no momento em que ganhou forma de critica ao mercado capitalista e a sociedade
hiperconsumista que o compde. No site em que divulga seus trabalhos, ha diversas
ilustracbes, além de videos que possuem mensagens muito emblematicas da
sociedade atual como o uso das redes sociais, a dominagdo do consumo enquanto
formacao cultural, a midia e o conteudo meramente voltado para o entretenimento do

expectador. Vejamos a seguir alguns exemplos dessa critica criada por Cultts:

FIGURA 31 - O CARRASCO

FONTE: STEVECUTTS.COM

A figura do Papai Noel n&o representa um vildo ou mesmo um carrasco, porém,

nos tracos de Steve Cutts, sua imagem ganha um estilo assustador e coloca os

5'Dados obtidos no site pessoal http://www.stevecutts.com
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sujeitos a seu dispor numa linha de produgao de presentes. O natal, que € um periodo
de festas e comemoragdes em diferentes culturas, ganha um tom de realidade no
trabalho do ilustrador, mostrando a dependéncia da sociedade atual pelo consumo em
detrimento de quaisquer outras significagdes que aquele evento possa ter. Assim,
Cutts insere seu trabalho numa linha critica que tera na dependéncia a centralidade

de outros debates, como veremos na proxima figura:

FIGURA 32 - SELFIE

2\ (St P

FONTE: WWW.STEVECUTTS.COM

O uso dos chamados smartphones, conectados e com seus aplicativos que nos
inserem num universo de “redes sociais digitais”, € outro tema da critica realizada pelo
artista na sua criagado. A figura anterior mostra de forma muito forte essa ideia. O

7

cérebro substituido pelo celular € um sinal de como a sociedade atual estaria
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substituindo sua capacidade de pensamento para valorizar em seu detrimento a
visibilidade, o selfie®? e a necessidade de demonstrar a felicidade nessas fotos.

Esses dois exemplos das figuras 31 e 32, porém, servem apenas de preludio
para nossa ultima analise que sera de um conjunto de frames53 de um video produzido
pelo artista, que vamos denominar aqui “como os roedores”.

Vamos apresentar os frames em seis conjuntos formados por quatro imagens
em cada. Ao fim da analise,no conjunto total veremos que o artista demonstra varias
instancias da vida moderna, suas problematicas e falsas promessas de felicidade.
Podemos, também, verificar que a comunicagdo e o consumo estariam juntos e
indissociaveis de um modo de vida capitalista.

Para facilitar a leitura das imagens, vamos dispor em quadros de analise cuja
sequéncia sera da esquerda para direita e de cima para baixo, conforme o primeiro

quadro abaixo:

TABELA 2 - COMO ROEDORES 1

PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE: STEVECUTTS.COM

52Gelfie € o nome dado as fotos postadas nas redes sociais que sdo obtidas com a “camera frontal” dos
telefones celulares. Geralmente, esse tipo de registro é exclusivo de um unico individuo.
53Frames sao fragmentos de um filme obtidos pelo congelamento da imagem em movimento.
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O primeiro quadro mostra uma sequéncia de imagens nas quais 0 personagem
‘roedor” tera contato com o universo do consumo. Ele inicia sua trajetéria num
ambiente aparentemente tranquilo, o espago em branco, para ser inserido num local
denso e agitado, onde convivem outros roedores. Todos caminham na mesma diregao
dentro de uma estagéo de metrd. O filme simula a vida dos roedores que vivem numa
sociedade capitalista. Estdo em constante movimento e aparentemente na mesma
direcdo. Disputamos espaco nas calgcadas e nos ambientes publicos e, ao que parece,
disputam o0 mesmo espago com a comunicagao publicitaria que nos mantém nesse
constante movimento.

A Ultima imagem do primeiro quadro demonstra de forma mais clara esse
pensamento. Se observarmos as dimensdes dos cartazes, veremos o quanto essa
comunicagao “apequena” os personagens da cidade que, por sinal, sempre estardo a
observando, de um ponto de vista inferior (as imagens sempre se colocam acima, em
destaque, dominantes).

As mensagens publicitarias presentes ainda no espago do metré6 conduzem o
movimentos dos roedores, direcionam suas vidas e, de certo modo, mantém alguma

sinergia naquele ambiente denso e confuso. Essa sinergia segue no espago externo

ao metrd, a cidade que sera representada no quadro a seguir:
TABELA 3 - COMO ROEDORES 2 _

PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE: STEVECUTTS.COM
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No espacgo urbano, as imagens publicitarias estdo em quase todos os lugares.
Conduzido por elas até o local de compra, o personagem encontra-se num labirinto
dominado por imagens de marcas e promogodes, todas elas com a mesma mensagem:
“happiness”. Esse quadro e as imagens escolhidas demonstram a ideia de que o
consumo nos coloca num movimento quase sem fim, em busca de um modelo de
felicidade que nunca sera alcangado, ja que a cada momento uma nova promogao ou
tecnologia aparece em nossa frente. Assim como os roedores do curtametragem de
Steve Cutts, deixamos de lado algo recém-adquirido e substituimos por outro produto:
outra promessa de felicidade.

Cutts questiona em seu trabalho outra questdo do capitalismo que é a
transformacao do espago de venda num campo de batalhas, como podemos ver na

préxima sequéncia de imagens:

TABELA 4 - COMO ROEDORES -3

PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE: STEVECUTTS.COM

No ambiente onde ocorre a venda, também ocorre uma espécie de batalha.
Atraidos até ali pela promessa de felicidade, os roedores entram em confronto para

comprar os produtos em promocgdo. Numa perspectiva atual, cenas como essa
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ocorrem todos os anos quando o comércio abre as portas geralmente mais cedo e,
numa espécie de mutirdo, liquida o estoque das lojas com pregos muito atrativos.
Sabemos que muitas vezes o0 que motiva esse estilo de compra nido ¢,
exclusivamente, uma motivagdo publicitaria e de consumo. Cutts naturalmente
repercute no seu trabalho uma realidade de outro pais, outro continente, onde o
consumo atende a outras necessidades e pessoas com padroes de renda mais
igualitarios.

Em outra perspectiva, acbes como a que ele mostra no documentario
representam, talvez, a melhor oportunidade de compra para um grande grupo de
pessoas de baixa renda. De qualquer forma, fica explicito que ele traz para seu
trabalho a critica a um fenébmeno motivado pela comunicagao e pelo consumo, que €
uma suposta perda do sentido de coletividade.

Os termos “desconto” e “promogao” ativam no ambiente social um tipo de
disputa que esta diretamente relacionada a vantagem que a promocéao oferece. Esse
sentimento de estar em vantagem se confunde nesse momento com um relativo
“prazer”, oferecendo uma leitura de que a vantagem nos traria satisfagcéo e felicidade.
Como sabemos, essa satisfacdo sera apenas momentanea e, ao realizarmos nossa
satisfagcdo na compra de um produto, logo teremos novas necessidades que seréao
projetadas em um novo padrdo de consumo. Cutts demonstra essa perspectiva ao
inserir o personagem junto ao automoével, um produto desejado e que representa certo
poder. Porém, esse sentimento de poder e uma suposta felicidade que ele traz serao
momentaneos, entdo, Cutts aponta para outras duas formas de satisfagao, ou fuga,
em que a comunicacao e o consumo estdo lado a lado, como vemos no quadro a

seqguir:
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TABELA 5 - COMO ROEDORES 4

" ABSOLUTE
| HAPPINESS

PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE: STEVECUTTS.COM

O consumo do alcool surge na contemporaneidade nos momentos de
descontragcdo. Os banquetes na antiguidade eram sempre servidos acompanhados
de bebida. Por outro lado, esse uso da bebida nem sempre se restringe ao social. O
vicio € um problema enfrentado por muitas pessoas, chamando atengao aos servigos
de saude. No filme criado por Cutts, o consumo do alcool esta diretamente ligado com
a felicidade, nesse caso fica clara a intengao dele em mostrar aquele momento como
uma fuga encontrada pelo personagem roedor. Ao encontrar-se preso no transito, ele
vé a imagem publicitaria da bebida e, sem distingdo, consome aquele produto até que
a bebida o derrube. Sem encontrar a felicidade no comércio, no carro ou na bebida,
NOsso personagem encontra-se em um novo processo de busca, dessa vez em outro

modelo de consumo como apresentado no quadro a seguir:

TABELA 6 - COMO ROEDORES 5
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Outro mercado que trabalha com a promessa da felicidade é o de
medicamentos. No filme, o personagem roedor € atraido para dentro de um grande
pote chamado “happiness”. Esse pote tem comprimidos com efeitos alucinantes que
levam para um mundo imaginario. Nesse ambiente de ilusdes, colorido e com
castelos, o personagem sente-se realizado e pode até mesmo voar.

A sociedade contemporanea e suas “drogas” recriam nos processos criativos
esse estilo de ilusdo. De produtos que prometem o ganho de massa muscular aqueles
que servem para nos deixar mais calmos e serenos, o mercado de remédios &,
também, um ambiente que cria dependentes. De fato, existem fatores quimicos, mas
devemos ressaltar que € notodria a presenca de uma dependéncia sentimental que é
reforcada nos processos comunicativos. O ultimo quadro vai retratar outra forma de

atracédo do personagem na busca pela felicidade.

TABELA 7 - COMO ROEDORES 6
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Atraido por uma nota de dinheiro que é levada com o vento, o personagem
chega até um grande prédio e la, no momento em que consegue pegar a nota, ele
percebe que foi, na verdade, vitima de uma “armadilha”. Na busca pela vantagem
financeira, a sociedade atual se vé envolvida num agendamento para o trabalho. Ndo
estamos debatendo a necessidade e importancia dele, mas vemos que ele esta sem
excegao presente em algumas narrativas do consumo, afinal, € por meio dele que é
possivel alimentar esse sistema, assim como foi apresentado no filme.

Destacamos na primeira imagem do quadro que a empresa em questéo tem o
nome de happiness, o que nos oferece a leitura de que a felicidade teceria uma grande
‘industria” que nos retira de um ambiente calmo para colocar-nos em outro mais
agressivo e competitivo, onde somos representados pela posigado que exercemos na
sociedade com o nosso trabalho. A comunicagdo e o consumo alimentam essa
industria com imagens, promessas, promog¢des, produtos e alucinagdes.

O trabalho de Cutts, de certo modo, revive o conto do Flautista de Hamelin que
apresenta o drama vivido num lugarejo onde as criangas foram atraidas pelo musico
para fora da cidade. Sua flauta teria, assim como as mensagens dos ambientes de

consumo, um poder de atracao e retirada dos sentidos. Esse movimento em meio ao
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ambiente do comércio foi definido com certa ironia por Benjamin (2015) como um

flaneur quando cita Poe:

Na sua errancia, o homem da multiddo vai dar, ja
tarde, com um grande armazém onde ha ainda
bastante clientes. Movimenta-se como alguém que
conhece o terreno. No tempo de Poe ja havia
armazém de muitos andares? Seja como for, Poe
deixa a sua inquieta personagem deambular “cerca
de uma hora e meia” pelo armazém. Passava de
um setor a outro sem comprar nada e sem falar;
olhava para as mercadorias com um ar ausente. Se
a passagem é a forma classica do interior, que para
o flaneur é representado pela rua, a sua forma
decadente é o armazém. (Benjamin 2015 pg 57).

Essa promessa de felicidade que € vendida em cada comércio nunca pode ser
realizada, afinal, temos que nos manter sempre “em movimento”. Vale ressaltar que,
em algumas definicbes da felicidade, ela esta relacionada ao que fazemos para a
obter, como se nao fosse possivel ser feliz sem o movimento da busca.

O consumo esta fortemente articulado com a felicidade e seu discurso pode
assumir formas que nao convidam especificamente para o ato da compra. Nos casos
em questdo, o que estd em jogo sao associagbes das marcas com o sentimento,
porém de uma forma institucional do ponto de vista publicitario. As mensagens
promovem, no caso do supermercado Pao de Acucar, a identificagdo do espago como
ambiente de encontro de pessoas felizes, que sorriem e assumem a responsabilidade
pela propria felicidade. Ja o refrigerante promove uma discussdo sobre outro
ambiente, o metrd, local onde é possivel a criagao de sujeitos felizes.

O que indagamos, nesse momento, € que outros discursos ou desdobramentos
das narrativas do consumo teriam mensagens diferentes do que foi apresentado.
Ainda que compartilhando objetivos comerciais, as narrativas que buscam o bem-
estar e a saude podem se mostrar alternativas da comunicacdo para conduzir o
individuo a felicidade; vamos destaca-las dos exemplos antepostos por estarem em
outro grupo junto a narrativas que promovem a meditacdo e questdes de ordem
“espiritual”.

Nessa ordem, colocam-se eventos sobre a felicidade, narrativas de revistas e
reportagens que apresentam receitas de saude e felicidade, ou seja, relacionam o

sentimento entre os beneficios de uma dieta ou um “estilo” de vida saudavel.
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3.5 CONCLUSOES PRELIMINARES SOBRE O CONSUMO

O consumo € um processo cultural e, nesse sentido, se insere uma perspectiva
de fortalecimento de questdes subjetivas que ele agenda em seu discurso. Mesmo
sendo evidente que n&o sdo, exatamente, modelos de viver feliz, esses discursos
mostrariam formas de indagar a felicidade na sociedade atual. O exemplo do
refrigerante e do supermercado se complementam nesse sentido quando as marcas
promovem de fato a venda dos produtos, ao mesmo tempo que deixam questdes para

serem respondidas: o que temos feito e que n&o passa pelo consumo?
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4 SAUDE, BEM-ESTAR, ESPIRITUALIDADE E FELICIDADE

...6 opinido difusa que o bem maior é a saude, que
depois viriam a beleza, em terceiro lugar a riqueza.
A esses se considera que sigam muitissimos outros
bens: a agudeza da vista e do ouvido, ter todos os
sentidos em excelente forma, e também ser tirano
para fazer tudo que nos agrada. Mas o apice da
felicidade diz ser a conquista da imortalidade,
justamente com a posse de todos os bens
(PLATAO, As Leis)5.

Saude e bem-estar sdo conceitos que seguem trilhas semelhantes. O que
pretendemos nesse capitulo € demonstrar que, para ambos, a felicidade pode ter
efeitos semelhantes. Estudos comprovam que a busca pela saude pode ser
diretamente proporcional a felicidade. E evidente que um individuo, ao curar-se de
qualquer doencga, devera sentir-se feliz, ou ao menos satisfeito. O contrario também
coloca-se em questao, receber um diagndstico positivo para qualquer doenga pode
afetar, ao menos momentaneamente, nosso estado de espirito. Deve-se ressaltar os
casos em que, nem mesmo as doengas mais graves e as vezes sem tratamento s&o
capazes de afetar o sentimento de felicidade, o que € amplamente explorado nos
processos comunicativos como exemplo de positividade e atitude em relagao a vida.

Foi a partir de relagdes como essas que o pesquisador Bent Greve refletiu e
conduziu seus estudos sobre a felicidade, o bem-estar e a saude. Seu objetivo é
orientar governos para que desenvolvam, baseados em suas conclusdes, politicas
que conduzam os cidadaos a felicidade. A consequéncia disso €, conforme aponta
Greve, beneficios significativos a saude da populagao e, nessa 6tica, a redugéo nos
gastos nessa area.

Greve investiga de forma muito abrangente os efeitos da felicidade sobre o
emprego, a renda, a saude e o bem-estar. Uma das relagdes citadas pelo autor € a
pressao arterial que estaria inversamente relacionada ao sentimento, portanto,
pessoas mais felizes teriam supostamente dados mais favoraveis que as infelizes
(GREVE, 2013).

54Traducao de Edson Bini. Sdo Paulo, 1999.



111

Outra constatagao de Greve é de que a felicidade esta mais presente em dois
estagios da vida, respectivamente na adolescéncia e na terceira idade. Segundo ele,
por meio de um grafico de proximidade, podemos observar que ao longo da vida o
sentimento traga uma curva em forma de “U”, cujo periodo de menor incidéncia da
felicidade seria aquele que implicaria mais dificuldades ou responsabilidades. Por
outro lado, esse mesmo grafico demostraria que a felicidade néo esta
necessariamente relacionada apenas a saude, ja que tenderiamos a ser mais felizes
novamente quando mais velhos — conforme aponta o autor.

Ao cruzarmos as duas relagdes, portanto, poderiamos ter como hipotese que
as politicas de saude e felicidade teriam maior efetividade e justificativa na faixa média
de idade. Nao nos fixamos nessa relacdo criada por ele, mas destacamos as
narrativas que vém corroborar com ela que encontramos na revista Boa Forma, da
editora Abril.

De forma geral, a revista possui um editorial de manuais praticos para ajudar a

criar o corpo ideal feminino, um corpo em “boa forma” que, como podemos provar, no
discurso da revista € o representante do corpo feliz.
O objetivo por ora € apresentar alguns receituarios que funcionam como protocolos
para a saude e a felicidade cujo modus operandi é pratique, consuma, reduza,
experimente, entre outros imperativos seguidos de “seja feliz’. Nas edi¢cdes que seréao
analisadas da revista Boa Forma, tais imperativos sao justificados com exemplos de
atrizes cuja féormula de saude do corpo parece surtir efeitos no bem-estar e na
felicidade das personagens.

Por outro lado, ndo obstante os exemplos iniciais, veremos que o bem-estar do
corpo e da alma pode ser reflexo de outros modelos de receituario que chamamos
aqui por receituarios do cotidiano. Optamos por chama-los assim por ndo serem
retratados por modelos (atrizes) e ndo possuirem especificamente uma receita de
saude e felicidade, mas o convite para praticas saudaveis diversas.

Vale ressaltar que os exemplos da revista também se inserem no cotidiano,
porém, com maior efetividade pratica no grupo de leitores da revista Boa Forma. Ou
seja, eles poderiam ter outros efeitos de sentidos em outros grupos de leitores que
nao se identificam com o publico da revista.

O que nos interessa analisar, portanto, sdo narrativas que promovem um modo

de viver saudavel e feliz.
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4.1 A BOA FORMA DA FELICIDADE

A revista Boa Forma é direcionada para o publico feminino jovem. E produzida
pela Editora Abril e possui mais de 68 mil assinaturas, segundo dados disponibilizados
pela prépria editora®® em seu portal destinado aos anunciantes. Conforme os mesmos
dados de assinaturas, ela esta em terceira posicao entre as revistas da editora abaixo
das revistas Veja e Exame, o que reforca nossa escolha por esse periddico em
questao. Por outro lado, posiciona a narrativa do periodico logo apds as noticias do
mundo dos negdcios e da sociedade em geral, que conduzem as linhas editoriais das
outras revistas, ou seja, ha um interesse publico nos conteudos veiculados pela Boa
Forma, e tais interesses podem estar na direcdo da nossa analise.

A revista ndo é exclusivamente um informativo impresso. Ela possui um portal
de noticias sobre saude, cujo conteudo difere daquele apresentado na forma
impressa. No portal, é possivel encontrar outras narrativas que, inclusive, possuem
uma atualizagdo mais constante pele propria natureza digital do meio.

Outra questao importante que deve ser ressaltada € a disponibilizagao por parte
da revista de um aplicativo chamado “atitude boa forma”. Ele pode ser obtido
gratuitamente em lojas digitais de aplicativos e seu objetivo € conduzir o usuario do
aplicativo a ter habitos mais saudaveis. Apos instalado, € preciso preencher alguns
dados relativos ao estilo de vida como alimentacéo e a pratica de exercicio. Dessa
forma, o aplicativo sugere dicas de como conquistar a boa forma e o bem-estar fisico.
Podemos concluir preliminarmente que a revista em analise atua a partir de diferentes
plataformas de comunicacdo, mas em todas apresenta sua narrativa sobre a saude.
De fato, ndo ha como néo relacionar outra narrativa ou mesmo negar que a revista
Boa Forma nao promove o receituario para um modo de vida saudavel, até porque a
saude seria em sua narrativa uma garantia de vida e, como veremos, uma vida feliz.

Na primeira capa que pretendemos analisar temos dispostos alguns elementos,
com destaque para a foto da atriz Tais Araujo, que ocupa toda a area central da capa
e esta disposta a frente das demais informacgdes, como o0 nome da revista que aparece

encoberto pela modelo, como apresentado na figura a seguir:

%0s dados da Editora Abril podem ser encontrados na area exclusiva dos anunciantes, disponivel em
http://publiabril.abril.com.br/svp/tabelas/circulacao?platform_id=revista-impressa.
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FIGURA 33 - REVISTA BOA FORMA: FEVEREIRO DE 2016
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O destaque para a atriz € estratégico, pois por meio dele aparecem os
elementos da narrativas que estao “presentes” de forma concreta na imagem, como o
sorriso representando a felicidade e as caracteristicas corporais que antecipam ao
leitor os resultados da receita de saude contida naquele exemplar da revista.

A receita em questao é denominada de “Dieta da Barriga Lisinha” que, entre os
beneficios para a saude que sao apresentados, oferece o equilibrio entre o intestino,
a pele e o humor.

Especificamente relacionado a modelo, a revista traz na capa outra sugestéao
que recebe o nome “BUMBUM NO COQUE?”, cuja descri¢ao € a pratica do balé fitness

gue desenha o corpo, trazendo efeitos que podem ser vistos em Tais Araujo.
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A principio destacamos a forma como sao articulados os exemplos de
receituario que estdo na capa da revista. Ambos apresentam solugdes para um
suposto problema, sendo o primeiro o equilibrio do intestino e da pele e o segundo a
conquista por um corpo perfeito. Ainda que diretamente relacionados a saude, tais
exemplos deixam clara a relacio entre a busca pela saude por meio de uma narrativa
muito préxima da publicidade. E fato que, para incentivar o consumo, a comunicagéo
persuasiva langca mao de promessas que sdo claramente atendidas pelos produtos
representados.

No nosso exemplo em questao, o produto € a propria revista, ja que ela coloca-
se como mediadora entre o padrao de vida que vende, suas modelos que estampam
as capas e todo o conteudo que esta disposto nas paginas. Como sabemos, n&o
apenas receituarios de saudem fazem parte dela, mas anuncios de tratamentos e
produtos.

A segunda capa traz como imagem central a atriz e modelo Deborah Secco.
Como pode ser visto na figura a seguir, ha uma semelhanga nas atitudes de ambas
as modelos, com destaque para o sorriso que esta presente nas duas fotos. A ultima
capa que analisamos traz diagramada a foto da jornalista Fatima Bernardes.
Escolhemos mais essa empiria para mostrar que a composicao, no nivel do discurso,

reafirma questdes da felicidade com a liberdade vivida por ela.

FIGURA 34 - REVISTA BOA FORMA: MARCO DE 2016
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FONTE: REVISTA BOA FORMA ONLINE

FIGURA 35 - REVISTA BOA FORMA: ABRIL DE 2018
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FONTE: REVISTA BOA FORMA ONLINE

Fatima Bernardes foi apresentadora do principal telejornal do pais. Ao lado do
marido (a época), ela foi responsavel por manter a sociedade informada. A mensagem
evidente na capa é “mais feliz, mais livre”. Fatima Bernardes: ela prova que ¢é possivel
se reinventar aos 50, ter pique para dangar todos os dias e emagrecer sete quilos sem
grandes restrigcoes.

O exemplo & seguido por algumas mulheres, ndo apenas pela beleza da

apresentadora que motiva a venda de varios produtos divulgados por ela, mas por
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manter um certo sucesso na principal emissora do pais, rompendo com sua dupla de
bancada no telejornalismo. Vale ressaltar que tal mudanga em sua perspectiva de
trabalho foi influenciada em partes pelo capital, ja que ela teve ganhos financeiros na
emissora e nos seus contratos de publicidade. Conforme indica o ranking dos artistas
mais caros para contratacao na publicidade brasileira, Fatima Bernardes esta entre os
mais requisitados e caros, conforme indica uma matéria publicada no site Meio e
Mensagem que mostra que Bernardes é solicitada para venda de presunto a
perfumes.

Reforcamos que outros exemplos ja foram apresentados com a ideia de

liberdade explicita.

4.1.1 Corpos felizes

H4 um regime de sentido nas trés fotos que queremos debater. Entendemos tais
regimes na voz de Simone Bueno da Silva, para quem “o encontro do leitor com o
objeto “capa de revista” sera tratado como uma relagdo comunicativa em que o fazer
dos efeitos de sentido € pautado por uma semidtica da interagdo”. Bueno questiona a
maneira como construgdes discursivas indicam uma construgao de regimes de sentido
que dizem respeito ao nosso modo de ser e estar no mundo. Para isso, ela indica trés
proposicdes a respeito do corpo, as quais analisa em capas de revista semanal
(BUENO DA SILVA in OIIVEIRA, 2013) . Temos, ent&o:

— Corpo encenado — modo de interacdo com a predominancia de elementos
atrelados ao subjetivo.

— Corpo subjetal — tendéncia de fortalecer elementos da dimenséo estética.

— Corpo objetal — simulacros de corpos reais criados segundo modelo de
corporeidade.

— Corpo simbodlico - simulacros de corpos que estdo presentes no meio
imageético.

— Corpo pragmatico — orientado a cumprir uma fungdo estratégica na
narrativa.(BUENO DA SILVA in OLIVEIRA, 2013, p. 517)
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Nas capas da revista Boa Forma ha o imbricamento dos modelos de corpos,
reafirma ao leitor que as modelos seriam exemplos de corporeidade ideal, cumprindo
funcdes especificas. Por sua vez, o editorial da revista tem a fungédo de incutir a
relagdo de que tais manuais de beleza e forma fisica servem aos leitores como
condutores para aquele formato de corpo ideal: um corpo feliz.

Os receituarios de saude presentes na edicdo de marco de 2016 novamente
relacionam a saude com a perda de peso. Por meio de uma dieta mexicana chamada
Detox Mexicana, é possivel perder peso seguindo exemplos de fora. Ha dicas de
corrida que sao apresentadas como orientacdes dadas pela “musa” das musas fitness.
A matéria relaciona especificamente a modelo da capa diz respeito ao corpo dela e o
fato de ela ser mae. Especificamente, a matéria apresenta Deborah em sua “fase mais
feliz”.

Estao ordenadas nessa relacdo questdes sociais sobre o papel da mulher que,
muitas vezes, é observado em perspectivas distantes, respectivamente a de ter filhos
e em outro ponto possuir um corpo atlético, sensual. A felicidade apresentada na
revista une ambas as perspectivas na personagem retratada e, de certa forma, age a
favor de narrativas de empoderamento feminino, porém, nesse caso, um
empoderamento que sera alcancado a partir das receitas trazidas como exemplos,

além das outras presentes sob o signo da publicidade.

4.2 RECEITUARIOS PARA VIVER MELHOR

Além dos exemplos alocados anteriormente, vamos observar a seguir outras
narrativas em que a felicidade e o bem-estar se relacionam. Tratamos como
receituarios do cotidiano, pois ndo estariam presentes num mesmo peridédico como é
0 caso da revista, mas em diferentes midias que apresentam o mesmo estilo de
discurso e, portanto, estariam presentes em nosso cotidiano de forma eventual.

Ha indicacao de alimentos, por exemplo, que provadamente nos deixam mais
felizes seja por questdes quimicas ou simplesmente pela subjetividade relacionada ao
consumo. Por exemplo, podemos nos alimentar com sensacgdes de prazer que o
chocolate nos proporciona por sua condigao amanteigada que envolve todo o interior
da boca quando ele derrete, submetido a temperatura do corpo. Somos na mesma
proporcao felicitados pelo prazer que reside numa marca especifica, orientada para
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nos sugerir a felicidade, ou gozar dos privilégios de uma reunido fraternal onde
dividimos entre pares uma bebida alcodlica.

Na figura a seguir, retirada do portal de satde da Editora Abril®®, a noticia de que
o bom humor e os resultados da vacina da gripe estdo relacionados. Segundo
pesquisas feitas nos Estados Unidos, os niveis de anticorpos contra a gripe podem

crescer se estivermos de bom humor na hora da imunizagao.

FIGURA 36 - RELAGAO ENTRE BOM HUMOR E SAUDE

Estar de bom humor turbina o poder da vacina da gripe
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Ainda na ordem do cotidiano, apresentamos outra narrativa, dessa vez sobre a
pratica de exercicio e novamente promovida pela Editora Abril em seu portal de saude.
Segundo matéria publicada, a pratica de exercicios diarios previne a depressao, ou
seja, oferece um duplo beneficio sendo um deles os efeitos praticos da corrida, como
a redugao dos niveis de colesterol, e o segundo o beneficio na saude mental, que
seria garantido pela prevengao da depressao.

%6Reportagem disponivel em https://saude.abril.com.br/medicina/vacina-da-gripe-bom-humor/.Acesso
em dezembro de 2017.
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FIGURA 37 — SAUDE E DEPRESSAO

Fazer uma hora de exercicio por semana previne a depressao
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Ha ainda uma perspectiva sobre a autoestima que queremos ressaltar nesse
ponto, aqui apresentada como a recuperagao da felicidade de refugiados a partir de
aulas de maquiagem. Essa felicidade esta representada, na verdade, na autoestima
como forma do sentimento.

A mesma editora, porém em outro editorial do seu portal de conteudo, dessa
vez da Revista Claudia, apresenta a relagao da autoestima com a beleza exterior, que
pode ser alcangada por meio da maquiagem. Nesse sentido, refugiados resgataram
sua autoestima ao desenvolverem habilidades de maquiagem. H& um sentido de
responsabilidade da editora ao trazer para o debate um tema humanitario, porém,
deve-se destacar que o objetivo principal desta revista ndo € especificamente este.
Sem tecer criticas, reforgamos que os refugiados também destoam do publico leitor
da revista, no entanto, sua narrativa de autoestima, se observada sob a perspectiva
do sofrimento vivido por quem vive no refugio, traz uma ampliagao dos resultados, por
exemplo, numa leitora da revista.

A felicidade estaria inscrita como elemento de ligagdo entre duas realidades
aparentemente distantes, mas que, por meio da revista, se aproximam

estrategicamente, a partir da questao da beleza.
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FIGURA 38 - AULA DE MAQUIAGEM COMO FONTE DE AUTOESTIMA

Aula de maquiagem recupera autoestima de refugiadas no Brasil
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O bom humor e a autoestima, mostrados nos exemplos anteriores, sdo debatidos
com frequéncia nos programas de televisdo. Em especial, um deles possui 0 nome
Bem-estar e em suma oferece diariamente solug¢des para diversos problemas de
saude, fisicos e mentais. Ha, porém, a presenca de especialistas que fortalecem o
discurso do programa, como médicos, psicologos e educadores fisicos. Assim, com
veiculacdo diaria nos horarios matinais, ele se coloca no caminho de quem acredita
ser a saude e o bem-estar algumas das formas de alcancgar a felicidade. Vejamos a
seguir de que forma outro ramos da ciéncia, como a psicologia, vém tratando do tema
a partir de uma linha relativamente nova de atuagao dos psicologos, que € a psicologia
positiva. Vamos observar a partir desses exemplos que eventos reunem multiddes em

busca desse conhecimento, na promessa de que ele traga a felicidade.

4.3 PSICOLOGIA POSITIVA: EM BUSCA DE UMA AUTENTICIDADE?

A busca pela saude, o bem-estar e a autoestima ocorrem em paralelo com um
movimento que caminha na direcdo de encontrar um sentido de autenticidade para o

sentimento de felicidade: a psicologia positiva. Estamos falando de um ramo da
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psicologia que estuda os problemas psicolégicos, suas causas e efeitos, mas que
indica nos tratamentos formas de “recolocar” a vida dos pacientes no sentido da
felicidade. O profissionais signatarios desse ramo da psicologia entendem que ela
deve oferecer mais que a solugdo dos problemas psicoldgicos, portanto, € preciso
compreender que viver feliz seria a melhor forma de vida.

Martin E. P. Seligman, professor do departamento de psicologia da Universidade
da Pensilvania,é um estudioso e autor da area. Seus conceitos tém a intencdo de
debater o tema felicidade, ao mesmo tempo que encaminham o leitor para ela por
meio de técnicas do pensamento positivo que sdo ensinadas em suas obras. Nesse
sentido, seu estilo pode ser confundido com outra area da literatura, mais conhecida
como autoajuda. Diferente desta segunda, a psicologia positiva proposta por ele é
embasada em pesquisa académica e no conhecimento cientifico. Ao propor uma
abordagem sobre a felicidade auténtica, o professor Seligman se propoe a responder
as seguintes questoes:

— Por que a evolugao nos dotou de sentimentos positivos? Quais sao as fungdes

e consequéncias dessas emocoes, além de nos fazerem sentir bem?

— Quem tem emocgdes positivas em abundéancia e quem nao tem? O que permite

€ 0 que impede essas emogodes?

— Como integrar mais emocéo positiva e estavel a vida? (SELIGMAN, 2004,p. 20)

Esta ultima questdo € uma condicionante do seu trabalho: como uma ciéncia
poderia incorporar nos modos de vida momentos de felicidade? Uma resposta para
esse questionamento surgiu no préprio campo de estudo da psicologia positiva, como
podemos observar a seguir em outro livro, intitulado Psicologia Positiva e editado pela
Editora Matrix no formato de “questdes fundamentais”. Se observarmos atentamente,
ainda que configurado como livro, a melhor traducao para esse produto, talvez, seja a
de um “passatempo” que oferece uma leitura superficial do assunto.

No exemplo em questdo, o conteudo € impresso em pequenos cartdes que ficam
guardados numa pequena caixa de papel. Assim, aleatoriamente, o leitor seleciona
uma carta que tera a mensagem sobre a psicologia positiva do dia. Com o total de 100
(cem) perguntas, o pequeno livreto se propbde a resolver qualquer problema

relacionado a busca pela felicidade, como podemos observar a seguir:

TABELA 8 PSICOLOGIA POSITIVA
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ROBERTA NASCIMENTO, REGINA LOPES E PAULO LOPES

PSICOLOGIA
POSITIVA

100 PERGUNTAS PARA AUTOCONHECIMENTO

A Psicologia Positiva trabalha mais as forgas
do que as fraquezas do ser humano, mais a
busca da felicidade do que o estudo das
doengas mentais.

Neste livro em forma de caixinha estdo 100
cartas. Em cada uma delas ha uma pergunta
para vocé ver os aspectos saudaveis da vida
com otimismo. E descobrir todo o seu
potencial de ser feliz.

s |1

100

autoconhecimento: a

perguntas para o]

obra  dos
psicologos Roberta Nascimento, Regina
Lopes e Paulo Lopes € superficial,
totalidade de 100

perguntas a solugdo dos problemas do

sugerindo na

individuo.  Assim, totalizando as
questdes, ndao haveria duvida sobres
formas de se chegar a felicidade, basta

exercitar cada uma das dicas.

Ao trabalhar nossas “forgas”, a psicologia
positiva coloca-se como necessaria na
realizacao do individuo. Além disso, ela
utiiza o termo saudavel como
caracteristica para vida feliz, reforcando
nossa posicao inicial a respeito do
assunto saude, bem-estar e felicidade.
Ao contrario, a falta da felicidade estaria
relacionada a uma doencga, promovendo

0 pequeno livro como solugao (remédio)

para esse problema.

PRODUZIDA PELO AUTOR

A narrativa do livro é construida a partir de perguntas ao leitor. Sugestivamente, as

respostas vao apresentar um padréo de interpretagcdo para a mensagem central que

a obra pretende criar: a necessidade de nos sentirmos em estado positivo com relagao

a busca pela felicidade. Nota-se que as questdes criam um quadro de incertezas para

o leitor a respeito da sua autoimagem e positividade com relagédo ao sentimento. Outra

caracteristica € a auséncia, com excegao da capa, de imagens correspondentes para
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o conteudo. Dessa forma, ao observar a capa e as “pilhas” (baterias) que a ilustram,
a mensagem que este produto traz é de que ele poder ser considerado uma fonte para

recarregar nossos sentimentos positivos.
TABELA 9 - PSOCOLOGIA POSITIVA 1

Vocé espera que acontecam
mais coisas boas
do que ruins para vocé?

Vocé se considera feliz?

Dificilmente a resposta para esta questdo | Nao ha como arriscar a forma como o
seria negativa. Negar a propria felicidade | leitor pode responder a tal questao, no
nao seria aceitavel, portanto, respondendo | entanto, mesmo que ele responda sim,
positivamente o leitor pode se sentir | as outras questbes acabam recorrendo
envolvido com a obra e as proximas dicas | para uma movimento infinito cuja

que ela pode ter narrativa se resume em: vocé pode ser

mais feliz do que ja é.

PRODUZIDA PELO AUTOR
TABELA 10 - PSICOLOGIA POSITIVA 2
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Vocé valoriza momentos
breves felizes?

Como vocé pode ficar ainda
mais satisfeito com a vida?

Novamente uma quest&o cuja resposta
€ premeditada: sim. Nao supomos que
alguém responda ndo quando a
questao é valorizar momentos breves
felizes. O livro, dessa forma, auxilia seu
leitor a n&o buscar alternativas
duradouras, mas valorizar questbes

momentaneas.

Ha diferentes perspectivas de resposta
para essa questdo. Portanto, a psicologia
proposta nessa obra (nesse produto),
reforca a necessidade de o individuo
encontrar os caminhos no lugar da prépria

obra oferecer.

PRODUZIDA PELO AUTOR
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TABELA 11 - PSICOLOGIA POSITIVA 3

O que é bem-estar para vocé?

Vocé mostra identificacdo
e comprometimento com
o bem-estar geral além
do interesse pessoal?

Como vimos e pretendemos reforgar, o
bem-estar € um estado visivelmente
confundido com a felicidade. O fato de o
livro perguntar ao leitor o que € bem-
estar ndo sugere necessariamente que
ele faca essa confusdo, mas, talvez,
pode incentivara busca por mais
sensacdes de bem-estar, o que tornaria
sua vida um pouco melhor.

Novamente, ndo ha uma indicagdo de
resposta, mas a sugestédo de que o leitor

a crie.

Demonstrar interesse e identificacdo com
0 préximo sao questdes sociais muito
emblematicas atualmente. Ndo apenas
na questdo humana, mas também em
outras instancias. Com esta questdo o
livro promove a reflexdo de que a
felicidade ocorre em coletividade, ou
seja, € preciso que o modo de vida feliz

seja um modo coletivo.

PRODUZIDA PELO AUTOR

A psicologia positiva presente no exemplo acima difere em muito de outra

proposta que é observada no evento denominado “Congresso da Felicidade”. Esse

congresso reune milhares de pessoas e é realizado anualmente em Curitiba. Nos anos
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de 2016 e 2017, por exemplo, conforme informado pelos organizadores do evento,®’
0s ingressos esgotaram um més antes da sua realizagao.

Ha dois fatores que consideramos fundamentais para essa atragdo de publico. O
primeiro esta representado nos palestrantes convidados que, em sua maioria, sdo
pessoas de renome mundial. Por outro lado, pensamos que tal evento demonstra um
publico formado, ndo apenas por profissionais de saude (psicélogos) que tém
interesse em conhecer receituarios que nos levam ao sentimento.

Vamos analisar a proposta do evento para o ano de 2018. Veremos que, no
sentido de organizagao, o congresso pode ser visto e criticado enquanto produto de
consumo. Vale ressaltar que o consumo vém sendo pontuado transversalmente nos
exemplos. Nado vamos nos deter nesse ponto para focar nossa analise sobre outro
aspecto do congresso. Sua formatac&o atrai, como dito, pessoas especializadas de
diferentes areas. Profissionais de saude, psicélogos, fildsofos, cientistas, pedagogos
e até atores.

Cada convidado tem sua visao e experiéncia sobre o assunto que devera
apresentar e, ao fim do congresso, os participantes tém uma visdo ampla e diversa
sobre a felicidade. A tabela a seguir traz os assuntos que serdo debatidos pelos

respectivos palestrantes no evento realizado em 2018.

TABELA 12 - CONGRESSO DA FELICIDADE

Palestrante Tema

Michelle Taminato “Felicidade na Gestao Colaborativa”

Aline Castro “Vulnerabilidade e Poder”

Trio Alma Siria e Oscar Mistage “A felicidade nao se encontra em um
unico lugar”

Jorge Trevisol “Como manter-se divino na aventura de
tornar-se humano”

Cristiane Arns “Ciranda de Pais - Uma nova educagao
é possivel”

57Informacéo disponivel em: www.congressodefelicidade.com.br
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Leandro Karnal

“Felicidade:

que travam o desenvolvimento humano.

Fatores comportamentais

Vania Lucia Slaviero

“‘De bem com a vida: Expressao corporal

do amor e da felicidade”

Tal Ben Shahar

“O segredo da felicidade”

Sri Prem Baba + Awaken Love Band

“Transformando o sofrimento em alegria”

Gustavo Tanaka

“Lideranga para um novo mundo e as

bases para uma nova sociedade”

Alexandra Loras

“Mudar o mundo ou mudar de mundo”

Gustavo Cerbasi

Escolhas inteligentes para uma vida

financeira mais feliz”

Thiago Berto

‘A mente a servico do coragdo - Uma

conversa sobre esséncia e propdsito”

Bruna Lombardi

“Felicidade”

Marcio Ballas

“Improviso e criatividade”

PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE: WWW.CONGRESSODEFELICIDADE.COM.BR

O que destacamos ainda do evento € a sua constituicdo enquanto objeto de

consumo com valores e formas de pagamento. Como observamos a seguir:

FIGURA 39 - CONGRESSO DA FELICIDADE: VALORES

SETOR ROXO

SETOR VERDE

Em até

10x de R$ 90,90

Em até

10x de R$ 70,90

Inscreva-se Inscreva-se
Palco Palco

Acesso aos 2 dias de evento Beneficios do setor Roxo +
Certificado nominal no formato
digital

E-book especial

Tradugao simultanea

Acesso ao festival de felicidade

Descontos especiais em cursos

SETOR BRANCO SETOR AMARELO

Em até Em até

10x de R$ 99,90 10x de RS 139,90

Palco Palco

Beneficios do setor Roxo e Verde + Beneficios do setor Roxo, Verde e
Branco +
Lugares centralizados
Lugares com visdo privilegiada bem
Credenciamento especial proximaos ao palco

Credenciamento exclusivo
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PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE: WWW.CONGRESSODEFELICIDADE.COM.BR

O evento mostra uma dinamica entre varios assuntos que vao desde as financas
a gestdo colaborativa. Demonstra uma preocupagdo dos organizadores em
diversificar os fatores que podem estar relacionados a conquista do sentimento. Por
outro lado, essa mesma estratégia pode ser vista como forma de apresentar no
congresso uma solugao que nao seria paliativa, mas definitiva para essa busca, ja que
teriamos um universo bastante amplo de perspectivas em oferta. Nossa terceira
observacao é de que a felicidade estaria relacionada com as questdes espirituais e

filosdficas, ao mesmo tempo que ela passa por uma vida financeira sem problemas.

4.4 CONSIDERAGCOES PRELIMINARES SOBRE A SAUDE, O BEM-ESTAR, A
ESPIRITUALIDADE E A FELICIDADE

Percebemos, entdo, que saude, bem-estar, autoestima e espiritualidade sao
valores comunicados sob o espectro da felicidade. Visam garantir a eficiéncia do corpo
e da alma e, por meio dessa eficiéncia, o individuo teria uma vida feliz. O modo de
vida que fica saliente e comunicado nesses exemplos é aquele “preocupado” como
essas questdes. Manter esse medo relativo aos fatores da saude € uma forma de
manter a positividade com relagdo ao sentimento. Por outro lado, semanalmente as
revistas que debatem o assunto mostram exemplos que podemos seguir nesse
caminho. Nao estamos julgando a sua efetividade, mas salientando que estéo
reunidas nesses exemplos questdes de objetificacdo do corpo feminino, por exemplo.

Na medida em que recebemos sugestdes de como ser felizes buscando a saude,
o0 bem-estar, a autoestima e a espiritualidade, temos que observar outra perspectiva
que nao é mais relativa ao corpo e a mente, exclusivamente, mas recai sobre o
ambiente que habitamos. Vejamos no proximo capitulo como as experiéncias de

especialidade estao inseridas nesse contexto.
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5 COMUNICAGAO, FELICIDADE E ESPACIALIDADE

Vimos até entdo os sentidos da felicidade numa perspectiva de
contemporaneidade, subjetivos no consumo e na busca pela saude e pelo bem-estar
fisico e mental. No momento em que o sentimento parece ordenar uma sociedade
capitalista, saudavel e feliz, trazemos para o debate as articulagdes dessas narrativas
com os ambientes que envolvem os elementos externos ao individuo, mas que s&o
apresentados nos processos comunicativos como espagos capazes de dar forma para
experiéncias de felicidade. Essas experiéncias serdo analisadas no eixo da
espacialidade por se ftratar de experiéncias relacionadas as sensacbes e
sensibilidades do corpo préprio no dominio de certos locais.

O que norteia o capitulo € examinar um fenbmeno que se fez presente no curso
da pesquisa, que é a relacado entre comunicacao e felicidade, tendo como tecido a
arquitetura e a decoracdo de ambientes residenciais, numa microperspectiva, e a
ideacao de locais mais amplos que guardam em suas composi¢gdes a ideia de uma
estética da felicidade, numa perspectiva macro. Esse capitulo tem o objetivo particular
de ampliar nossa compreensao sobre comunicacéao e felicidade, trazendo ao debate
o termo “experiéncia de espacialidade” como integrante do processo de geracgao de
sentido. Vamos observar, entdo, como o sentido de felicidade é projetado (edificado)
em nossa sociedade nos processos comunicativos e como podemos verificar tais
indicios na arquitetura, no design interno, na iluminagdo dos ambientes e no
paisagismo em diferentes tipos de espacgos. Para isso, faremos um breve relato
conceitual que tem a fungao de marcar nosso ponto de vista teorico.

Como alargamento do termo espacialidade e numa vis&o de analise, temos a ideia
de espaco e espacializagdo semidticos, que inserem o sujeito na configuragado dos
ambientes, como consumidor e produtor de espacializacdes.

Greimas e Courtés definem a espacializacdo como um dos componentes da
discursivizagao que se da por meio da localizagéo espacial, a qual aplica no discurso
enunciado uma organizagdo espacial que serve como quadro para inscricdo dos
programas narrativos (GREIMAS e COURTES, 2016).

Toda narrativa, assim, encontra sua possibilidade de existéncia e presenca

inscricdo de um tempo e de um espago nos quais as agdes subjetais se projetam e
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adquirem sentido. Ha um grupo de pesquisadores que partem do termo
espacializacao para compreender narrativas literarias, como na analise feita do poema
Intimidade, de Edla Van Steen, publicada na revista Todas as Letras em 2017. No
artigo em questdo, os autores anunciam a espacializagdo como componente da
discursividade da obra literaria por sua condicdo de ser o “lécus privilegiado da
intimidade do sujeito” (TERRA E PACHECO, 2017).

O lar e sua composi¢cédo ou design interior € o /ocus da vida contemporanea;
nele sdo afirmadas as questdes culturais do individuo. Podemos comprovar que 0s
processos comunicativos abarcam essas relagbes quando criam programas
dedicados ao tema arquitetura, em especial quando essa arquitetura diz respeito as
casas, ambientes onde convivem os sujeitos.

A felicidade pode ser observada em alguns exemplos de programas que
reformam casas ou até mesmo promovem venda de imdveis para proporcionar novas
experiéncias de vida — novas espacialidades. Outra relagdo que afirmamos estar
contida nos exemplos é a preocupacgao estética, ou seja, uma busca por solugdes que
agradem os moradores com relag&o a seus gostos pessoais e necessidades do dia a
dia.

O filésofo Alain de Botton®® resgata historicamente a evolugdo do conceito de
“belo” na arquitetura para demonstrar que, no fim, uma construcao € bela e harménica
na medida em que produz vinculos emotivos. Em paralelo, veremos um termo que
define o conceito da felicidade na Dinamarca, que foi considerado o pais com o povo
mais feliz do mundo®°.

O hygge define o que é a felicidade naquele pais, porém, teve suas divisas
ampliadas quando seus principios sao utilizados, por meio de manuais, na
implantacdo de residenciais e na decoracido de ambientes. Assim, um conceito que

nao possui tradugao e, portanto, definicao para outros povos fora da Dinamarca, se

58Alaind Botton é filésofo nascido em Zurique, na Suicga, e residente em Londres. Sua obra percorre,
além da felicidade, outros sentimentos os quais analisa sob diversas perspectivas: como irmao, ao
escrever Nos minimos detalhes, a histéria do nascimento e crescimento da sua irma; como viajante
no livro A Arte de Viajar; como residente em Arquitetura da Felicidade, além de observar as nuances
de um espago de transigao, o aeroporto, no livro Uma semana no Aeroporto. Tais obras, entre outras,
destinam-se ao conhecimento sobre o individuo e suas relagbes com o ambiente, incluindo as
pessoas € 0s objetos.

59Dados do Happiness Research Institute publicados em 2015.
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concretiza em objetos decorativos, na organizagdo dos ambientes para seu uso ou na
iluminacéo artificial. Para compreender parte dessa relagao entre a arquitetura e seus
elementos com a felicidade, propomos seguir uma revisdo de conceitos a partir da
definicdo de arquitetura da felicidade (BOTTON, 1969) que, como veremos,
demonstra um movimento de aproximagao dos arquitetos com questdes subjetivas
das suas obras ao passo que se afastam de uma estética tradicionalista, portanto,
trata-se de uma busca de sentidos para criagao arquitetonica.

Considerando a obra de Botton, focada essencialmente na arquitetura
residencial, vamos denominar nosso ponto de vista de partida como microssistema da

felicidade.

5.1 POR UMA ARQUITETURA FELIZ

Em primeiro lugar, € preciso demarcar nosso ponto de vista de que a arquitetura
em si pode nao ser capaz de criar felicidade, até porque néo é possivel definir aqui
uma relagao de causa e efeito entre ambas. Outro ponto que pretendemos deixar claro
€ que nao propomos abordar a arquitetura no papel de criticos do que € belo ou ndo
naquela ciéncia, pelo contrario, sem juizos de valor nos amparamos no aspecto
intangivel da arquitetura, ou seja, as experimentagdes e sentidos que surgem das
suas espacialidades as quais podem conduzir a estados de felicidade. A partir desse
ponto pretendemos abordar os processos comunicativos que trazem em seus
discursos a arquitetura e suas referéncias na sua composicao.

Entre outras questdes, interessa-nos examinar articulacbes existentes entre
comunicacdo e arquitetura. Com maior risco, propomos 0O inverso: a visdao da
arquitetura enquanto processo comunicativo e, como tal, dotada de sentidos e
significados.

Para nos afastarmos de um juizo que é fragil, vamos utilizar como recurso a obra
Arquitetura da Felicidade, que traz um levantamento histérico e reflexivo sobre a
busca por um sentido para a arquitetura, a qual ndo se confunde apenas com a
execugao de obras com certa beleza, mas também com a ideia defendida pelo autor
de relacionar a obra arquitetdnica com o estado feliz de quem a habita.

Botton afirma em Arquitetura da Felicidade que nem sempre a arquitetura

relacionou a estética como elemento essencial de sua constituicdo.
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Para exemplificar seu pensamento, ele cita Sado Bernardo de Claraval, que mantinha
certa austeridade frente o objeto estético, ou como fala o autor um menosprezo a
aparéncia visual (BOTTON, 1969 pg.12). Nao apenas o desapego é citado por
BOTTON, mas uma busca pela utilidade da obra arquiteténica em detrimento das suas
caracteristicas visuais. Segundo ele, esse empenho foi movido por engenheiros para
restabelecer a ordem da praticidade e isso motivou certo conflito entre ambas areas
exatas (arquitetura e engenharia). Enquanto uma dedicava-se em produzir suas obras
baseadas em estilos e referéncias como o gotico e o estilo classico grego, a outra
buscava na matematica e na fisica solucbes de economia dos recursos, além de
investir no desenvolvimento de materiais resistentes capazes de suportar maiores
esforcos em vaos também mais extensos.

Essa historia € contada da partir de referéncias europeias do século XVI,
portanto, trata-se do registro do periodo de génese de ambas as areas. Muito embora
a arquitetura parece ter demarcado sua preocupacao estética na execucao de obras
residenciais, BOTTON afirma que “nem mesmo o prédio mais bonito podera expulsar
nossa tristeza ou misantropia” (BOTTON, 1969 pg17). Na busca por encontrar algum
sentido de felicidade na obra arquitetdbnica nos deparamos, também, com sua
incapacidade de mudar a personalidade de quem habita. Isso justificaria o fato de que,
na historia, varias personalidades reconhecidas pela austeridade e a tirania ou mesmo
por uma auséncia de humor, desfrutassem de suntuosas residéncias a beira de lagos,
nas montanhas ou em regides litoraneas.

Essa constatagao do filésofo o levou a refletir que as residéncias seriam, antes
de tudo, um reflexo do seu habitante, ou seja, um objeto resultante de uma relagéo. A
frente, ao sublimar na arquitetura uma possibilidade de proporcionar felicidade,
BOTTON compara o labor do arquiteto com o do filésofo, relatando a vida de
Wittgenstein que teria, num periodo de trés anos, abandonado a academia para
dedicar-se a construgédo de uma casa (BOTTON, 1969 pg 26).

Nesse tempo o filosofo afirmou que a filosofia ndo teria dificuldades maiores
que o trabalho de ser um bom arquiteto. Isso talvez reflita uma intimidade entre o
conhecimento explicito, tangivel alinhado nas paginas dos livros € um suposto
discurso presente nos estilos arquitetdnicos, capaz de promover sensacdes. Um
discurso que, como ja destacamos néo seria o reflexo do belo, mas, de uma condig&o

sensivel da obra arquitetdnica. Nesse sentido as construgdes seriam dotadas de uma
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linguagem capaz de transmitir mensagens que, para ele, nos convidam a sermos tipos
especificos de pessoas (BOTTON, 1969 pg72).

Ao propor a partir deste ponto uma nocao de fala das residéncias, o filésofo
destaca da arquitetura a sua condicdo estética no mundo para inserir uma pré-
condicio da obra de edificagao de produzir formas de vida. Isso fica evidente em sua
filosofia ao afirmar que

Descrever um prédio como belo, portanto, sugere mais do que uma simples
apreciacado estética, implica uma atragcao pelo estilo particular de vida que esta
estrutura estd promovendo com seu telhado, macganetas, molduras de janelas,
escadas e moveis. Sentir uma sensacao de beleza é sinal de que encontramos uma
expressao material de certas ideias que temos do que seja viver bem. (BOTTON, 1969
pg 72).

Essa afirmacdo de BOTTON traz para sua obra outras varias discussoes das
quais destacamos na tese a definicdo do termo japonés wabi, que ndo encontra
traducédo em idiomas ocidentais. Por definicdo, o termo equivale ao conceito de beleza
transitoria (BOTTON, 1969 pg 261). Deve-se ressaltar que, por ter surgido na cultura
oriental, suas referéncias estdo na mesma medida distantes dos principios ocidentais
de beleza. Naquele continente, segundo o autor, as formas irregulares sao valorizadas
em detrimento da simetria. Isso pode explicar a presengca em museus de pecas de
ceramica aparentemente inacabadas, carregadas do conceito wabi a que nos
referimos.

Tal conceito pode ser aplicado guardadas as especificidades a um calgamento
de pedras recoberto de limo, o que pode ser a representagcao do belo para certos
povos. Isso inaugura aqui uma instancia histérica para a beleza arquitetonica e suas
projecdes sensiveis. Se, por um lado, esse recobrir de limo destaca um desapego pela
edificacdo, por outro, reforca sua condicdo de suporte histérico de subjetividades. E
um principio para varios outros sentimentos surgidos nas relagées dos individuos com
suas casas, ladeiras, bairros, quartos, salas e tudo mais que compdem de forma
planejada ou n&o as espacialidades em que estamos inseridos.

O inacabado estético teria ao mesmo tempo um acabamento de sensacoes.
Para nossa observacao podemos refletir, por exemplo, que a comunicacdo de uma
estrada empoeirada reflete, para além das distancias que ela une, a experiéncia
organica da terra em sua porgdo minima. Discursos que dramatizam o retorno do

homem para condi¢gdes de vida ligadas a natureza, longe dos grandes centros e
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recobertos por um apelo historico. Assim, estariam refletindo ou repetindo a sabedoria
oriental que demarcou em sua histéria o desenvolvimento alinhado a tradigéo, ou seja,
balanceia duas maneiras antagbnicas de felicidade ja abordadas aqui como o
consumo e o desapego.

A busca por uma arquitetura que excite sensagdes encontra no conceito de
Hygge uma semelhanca®, na medida em que este segundo conceito prevé maneiras
de organizar a casa e a vida dos seus ocupantes de modo que estes ajustes

promovam experiéncias felizes.

5.2 HYGGE: UM SEGREDO COMPARTILHADO

Nosso estudo tera como foco os significados de felicidade presentes na
comunicagdo de um residencialbatizado com a alcunha Hygge, mesmo distante da
Dinamarca onde o conceito se apresenta genuino. Por tradugdo, o termo oferece
designacgao “aconchego”, cuja esséncia nao corresponde a profundeza de significados
gue o termo contem naquele pais e que, distante do significado de aconchego, aponta
um sentimento coletivo de felicidade.

O residencial em questao foi construido no litoral da capital do Estado de Santa
Catarina e sua comunicacao publicitaria foi construida para transferir o conceito de
felicidade dinamarquesa para aquele conjunto de apartamentos e areas de convivio.
Podemos supor que, mesmo uma ideia tdo ampla e destinada ao a povo dinamarqués,
a ideia de hygge, acaba atraida para o universo do consumo e, nele, perde seu
verdadeiro sentido.

Em que pese a intengcdo de transferir para as unidades residenciais e seus
entornos um certo ideal de felicidade, salientamos que os efeitos do hygge agem em
comunidade, ou seja, € uma espécie de trago genético de uma regido em especial. A
comunicagdo e a arquitetura teriam, portando, condicdo de copiar esse cddigo,

aplicando em outro continente numa perspectiva reduzida?

0GREIMAS E COURTES definem semelhanga como uma relagéo de intimidade entre duas grandezas
(GREIMAS e COURTES, .
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Vejamos a seguir ao que corresponde o Hygge de acordo com a autora Anna

Skyggegjerg na obra ser feliz a Dinamarquesa:

1-

Simplificar: o hygge ndo pode ser tornar um projeto de vida ou modificagdo da
casa, o pressuposto é a simplificagédo, portanto, a autora sugere encontrarmos
“bolhas de unido consciente” — rituais simples que alimentam a alma e que,
pela repeticao proporcionam a felicidade.

Fortalecer os vinculos familiares: o hygge € um sentimento compartilhado entre
os dinamarqueses. Desde a estrutura do estado e as politicas de emprego, até
os lares preveem ambientes para a aproximagao entre as pessoas, em especial
o grupo familiar. Portanto, na arquitetura & preciso que estes momentos tenham
local para acontecer. Nesse sentido casas com amplas cozinhas e ambientes
exclusivos para o lazer coletivo como jogos de tabuleiro ou momentos de
dialogo.

A cozinha: cozinhar faz parte do ritual do termo. N&o apenas o consumo dos
alimentos, mas desde o preparo ha uma preocupagao em envolver o hygge. A
excecgao, conforme apresentado pela autora é a sexta feira que é dedicada para
alimentagcdo mais “simples”, garantindo certa impessoalidade na semana
dinamarquesa.

Visitas: os encontros em familia sdo importantes e sdo complementados com
visitas que, na otica do hygge, serdo sempre bem-vindas. Isso impde ao
anfitrido o preparo de algum alimento e o visitante a oferta de uma bebida. Nota-
se que a residéncia assume um papel de espago de convivio social de nao
apenas familiar.

Jogos e livros: faz parte da constituigado do lar dinamarqués a presenga de dois
objetos: livros e jogos de tabuleiro, por sinal, como aborda a autora, esses
elementos devem estar a disposigao, pois representam cultura e lazer, algo que
fortalece a relagcdo do dinamarqués com a felicidade. Do ponto de vista da
espacialidade, as residéncias, desde o seu projeto teriam previstos os
ambientes de leitura e reflexao.

Os passeios e o retorno ao lar: outra forma de hygge é o passeio em familia
que, além de ser um momento de lazer, tem uma segunda fungao que € a coleta
de flores e penas para ornamento da casa. As flores, por sinal, sdo observadas

como fundamentais para trazer o aspecto de natureza para o lar.



137

7- Fim de semana em conjunto: a autora aborda, pelo menos, uma forma de reunir
familia e amigos aos finais de semana. Segundo ela, a realizagao de atividades
manuais como pequenas reformas pode ser uma opg¢ao de experiéncia do
hygge. Outra maneira de se produzir o mesmo sentimento € por meio da

manutengao do jardim, ou hortas em casos em que este espago ocorra na casa.

Além dos pontos anteriores, a autora apresenta formas diversas de trabalhar com
os conceitos do hygge a contar atividades para realizar com criangas pequenase
adolescentes, praticas de esporte e passeios de bicicleta, cultivo de hortas
comunitarias, atividades para realizar no inverno e em casos de viagens para o
exterior, assistir flmes em casa e no cinema, cultivar flores na janela de casa, ler em
voz alta e ficar em ambientes externos em dias de chuva para ter a experiéncia da
mesma. (YKYGGEGJERG, 2016).

Nota-se que o que norteia esse sentimento dinamarqués, portanto, parece ser o
fator principal para aquele ser considerado um dos paises mais felizes do mundo,
como indicam as estatisticas®’. Sdo condi¢gdes que vao além do ambiente residencial
e orientam a construcido da prépria cidade. No entanto, o lar tem uma funcao
expressiva, ja que € nele onde ocorre grande parte dos momentos de hygge.
Podemos concluir que um modelo de arquitetura da felicidade deveria repensar néo
apenas as questdes estéticas, mas fomentar a interacdo e os momentos de lazer.
Nossa ressalva, em tempo, € que um elemento subjetivo como esse pode nao oferecer
as mesmas impressdes e resultados subjetivos em outro pais. Ha que notar as
condi¢des externas para que ocorra de forma efetiva a sensagao de hygge como, por
exemplo os fatores politicos que favorecem, por exemplo, dindmicas de trabalho
diferentes, com reduc¢ado de carga horaria.

Outro fator que esta relacionado as cidades € a existéncia de ambientes que
mantém a mesma preocupacao com a manutencao desse sentimento compartilhado
como, como exemplo, a construgéo de jardins, pragas e calgadas para realizagao dos
passeios.

Numa tentativa de aproximacdo com o conceito dinamarqués, um residencial

na cidade de Floriandpolis se apresenta como um ambiente para viver feliz. Com o

81Dados do Happiness Research Institute publicados em 2017.
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nome de Hygge, o local possui diferentes espagos que prometem proporcionar
sensacgoes positivas.

Sua comunicacgao publicitaria é relativamente comum entre os produtos desse
segmento de mercado com um site®? como repositério das informagdes em um video
publicitario que é veiculado no préprio endereco, estando disponivel no site repositorio
de conteudos, o youtube®. Vejamos de que forma podemos visualizar os conceitos

oriundos da Dinamarca no exemplar catarinense.

FIGURA 40 - HYGGE 1

PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE HYGGERESIDENCE.COM

62 http://hyggeresidence.com.br/
63 Disponivel em https://youtu.be/ZCwgFans850
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FIGURA 41 - HYGGE 2
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Nos segundos iniciais do filme publicitario, a peca apresenta duas imagens
como podemos ver nas figuras 40 e 41. A analise da imagens sugere momentos de
lazer e contato com a natureza. Isso é reforcado quando o video apresenta a
localizagao do residencial. Nota-se na imagem que o local é favorecido pela natureza
que € percebida nas arvores e na lagoa que da nome ao bairro: Canto da Lagoa —
nome dado em fung¢do da Lagoa da Conceig¢ao. Outra caracteristica € a presenca na
imagem de pontos de referéncia e localizagao. Isso fortalece a relagéo do residencial
com as questdes de facilidade que, na atualidade é muito valorizada.

O tempo de deslocamento € um fator decisivo para escolha de uma residéncia.
Vale ressaltar que esses beneficios podem nao ser vistos dessa forma ou valorizados
por quem prefere outros modos de vida, porém estamos observando esse ponto na
perspectiva de que, notadamente as questdes como transito e seguranga sdo cada
vez mais comentadas pela midia. A localizagao do residencial esta representada na

figura a seguir:



FIGURA 42 - HYGGE 3
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FIGURA 43 - HYGGE 4
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A regido onde encontra-se o residencial € reconhecida pelo poder aquisitivo
dos seus moradores. O conceito vendido, nesse caso, ndo parece compartilhado, mas

restrito a quem possui o capital necessario para compra.

Ser “hygge” em Floriandpolis, como sugere a comunicagao publicitaria e sentir-
se feliz naquele modelo de espacialidade, € uma alternativa restrita, muito embora o
material e o residencial demonstrem que, outras questdées como a alimentacéo e as
praticas de esportes, incluindo as criangas, foram contempladas no ambiente, como

representado nas figuras a seguir:

FIGURA 44 - HYGGE 5
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FIGURA 45 - HYGGE 6
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FIGURA 46 - HYGGE 7

PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE HYGGERESIDENCE.COM

FIGURA 47 - HYGGE 8
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Das figuras 45 a 48 sao apresentadas caracteristicas do residencial que
definem novos conceitos de moradia com ambientes integrados como espaco para
preparo de alimentos (espago gourmet) e coworking®*. Com relagéo a concepgao, os
ambientes apresentam muita semelhanga com o conceito dinamarqués, porém
estariam distantes em manter uma referéncia verdadeira ja naquele pais. O hygee é
uma pratica coletiva, um modo de vida ajustado a constituicdo de espagos proprios.

As figuras a seguir mostrar dois ambientes, respectivamente o apartamento

Garden e o espago Garden no terrago, novamente uma aproximagao de conceitos.

FIGURA 48 - HYGGE 9

640 termo faz referencia a tradugédo do termo que designa uma area compartilhada para trabalhar.
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Como vimos, o contato com a natureza é uma pratica incentivada para se viver
com Hygee e isso deve ocorrer tanto nos ambientes residenciais como de forma
compartilhada.

As ultimas imagens que apresentamos trazem a presenga das criangas em fase

de descoberta: interagindo com a natureza e com o esporte.

FIGURA 49 - HYGGE 10

PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE HYGGERESIDENCE.COM

FIGURA 50 - HYGGE 11
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FIGURA 51 - HYGGE 12

ETEEaEEEEN

sssanas
|.F:

' ®

_ésp

m— £ itness fFuNcioNo
. _—_ =,

- i > - =2
e — . =

PRODUZIDO PELO AUTOR. FONTE HYGGERESIDENCE.COM

Se os manuais de Hygge mostram que ele oferece o modelo de felicidade
dinamarquesa, a comunicacdo do residencial tem intengcdo de criar um modelo
semelhante, uma felicidade que existe apenas naquela regido de aproximadamente
quatro mil habitantes conforme apresenta a prefeitura da capital. Um portal de turismo
da regido que nao trazemos como referencia, mas como exemplo de comunicagao em
fluxo do ambiente, apresenta como diferencial daquele bairro os seus moradores,
reconhecidamente os “novos ricos de Floriandpolis”.

E evidente que nesse exercicio de criagdo de um novo signo para os iméveis
daquela regidao, a comunicagdo destinada a venda das unidades ressignificou o

conceito de hygge, renegando sua esséncia de aconchego constituido como forma de
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vida da qual o sujeito é o criador para impor uma dinamica estética contemporanea
capitalista baseada em caracteristicas materiais e econdémicas.Os ambientes
planejados nesse e em outros residenciais, ao contrario da proposta de interagdo nos
seus “espagos”: gourmet, academias funcionais, jardins e hortas comunitarias;
incentivam a formacgao de pequenos “feudos” onde os moradores compartilham os
mesmos valores.

Na busca por ambientes cuja estética é valorizada, alguns programas de
televisdo surgiram nos ultimos anos. Especialistas em decoragcdo e arquitetos
ganharam notoriedade e celebridade por comunicarem valores positivos em suas
obras. E, com o incentivo financeiro das emissoras e seus patrocinadores, promovem
reformas em residéncias, quase sempre destinadas ao publico de baixo poder
aquisitivo. Nos Estados Unidos na rede de canais por assinatura Discovery, o exemplo
€ o0 programa Irméo a obra, que reformas cémodos, ou até casas inteiras a fim de
renovar as relacdes positivas entre os proprietarios e o lar.

No Brasil o quadro mais conhecido é apresentado no programa Caldeirdo do
Hukda Rede Globo e chama-se “Lar doce Lar’. Nao vamos observar detalhes em
nenhum deles para analisar outro formato de reforma que ressignifica os ambientes
domésticos de outra forma. Ao invés de reconstruir casas, o programa que decidimos
analisar reforma moveis antigos que possuem historias entre geragdes numa mesma
familia. Acreditamos que, com esse aspecto minimo representado no mével, podemos
destacar uma condig&do dos processos midiaticos que € a valorizagao dos ambientes
como locais de subjetividade. As analises investidas aqui podem ser transferidas a
outros modelos de programas que, na pratica, recriam as relacbes afetivas dos

sujeitos com o lar.

5.2.1 Programa Admiravel Movel Novo

Ele é veiculado pelo canal de assinatura GNT. Sua sinopse consiste em um
formato de reality show que gira em torno da reforma de médveis antigos pelo casal
André e Karina com o auxilio de restauradores parceiros da empresa familiar que
administram, o Estudio Gloria. Em alguns episodios o casal conta com a participagéo

da filha Serena, conforme é apresentado na vinheta de abertura do programa.
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Os programas seguem um roteiro pré-definido com apresentagao no inicio dos
projetos que serao realizados no curso do programa. Em cada episddio duas reformas
sao feitas, sendo que cada respectivamente André e Karina sao responsaveis pelo
encaminhamento da reforma. A entrega ocorre com a presenga dos dois juntamente
com a personagem que € clientee consequentemente proprietaria do movel que sera
reformado. Para nossa analise escolhemos o episddio numero 12 da quarta
temporada que foi exibido em junho de 2018. Nesse exemplo o casal reforma
respectivamente uma cadeira em madeira, denominada cadeira-xerife, e um movel
vitrola.

Cada uma das histdrias inicia com o relato sobre o mével e sua contextualizacao
no lar. Sem excegdes ocorre nessa hora uma apresentacao do contexto dos moéveis
na espacialidade do lar. Por meio de enquadramentos de céamera os eles sao

apresentados, inseridos na decoracdo dos ambienta onde se desenvolvem as

85Programa na integra, disponivel no ambiente do assinante do Canal GNT no link:
https://globosatplay.globo.com/gnt/admiravel-movel-novo/. Acesso em Junho de 2018.
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narrativas. Ocorre, também, a espacializagao temporal das personagens no momento

em que o objeto deixa de ser visto apenas como um elemento decorativo para fazer

ressurgir nele as lembrangas de infancia e de pessoas ausentes naguele momento.

TABELA 13 APRESENTAGAO DOS CLIENTES

A historia do movel-vitrola é contada por
Paola, proprietaria da peca que sera
restaurada. No inicio do episodio ela
conta como o objeto foi herdado por seu
marido dos avos. Durante a narrativa fica
evidente em seu discurso a nostalgia de
ambos pelo que a antiguidade representa
para eles, além disso ela ressalta seu
objetivo que é trazer o objeto para o

século XXI.

A outra personagem do episddio que
estamos analisando € a Eliane e, assim
como Paola, ela possui uma relacdo
intima e afetiva com o modvel que sera
reformado. Seu avd, apds encerrar um
negocio de familia, guardou uma peca
semelhante, que era utilizada por sua vo
ao fazer suas costuras. Ela adquiriu uma
peca igual para reviver as lembrangas do
tempo em que os avdés eram vivos. Um
detalhe importante da sua fala é a relagao
entre a peca e um periodo em que eram

felizes.

PRODUZIDO PELO AUTOR
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Sao comuns os casos em que o movel reformado é heranca dos avos, pais ou
tios. Essa semelhanga n&o é por acaso, mas estrategicamente ela produz,em cada
episodio, discursos emotivos frutos de uma nostalgia familiar.

Restaurar uma cadeira, mesa ou o movel vitrola € proporcionar aos envolvidos um
retorno ao passado ou, talvez, € como transformar aquele objeto numa espécie de
maquina de memoarias e, quanto mais proximo ele parecer com o que era no tempo
passado, mais intenso sera o sentimento de reviver as lembrangas. Ou, como
mencionado em uma das historias, a reforma teria o poder de trazer o objeto para o
tempo atual, o século XXI.

Apés a apresentacdo das personagens, 0 programa revela os moveis em seu
contexto atual, antes da reforma. Isso pode ocorrer presencialmente no local onde
estdo, ou por intermédio de fotos, como € o caso da reforma da cadeira-xerife, peca

que recebe esse nome em fungao de referéncia aos filmes de faroeste.

TABELA 14 APRESENTACAO DOS MOVEIS

LLA

Na apresentacao do movel vitrola, André | A cadeira-xerife € apresentada com o
faz uma inspeg¢do minuciosa buscando | auxilio de fotos mostradas num tablet.
localizar detalhes importantes para a | Nao € possivel verificar presencialmente
reforma, como riscos e defeitos na sua | os detalhes da reforma, mas por outro
estrutura fisica. lado insere na narrativa uma
contemporaneidade por meio do aparato

eletronico.

PRODUZIDO PELO AUTOR
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Nesse momento, os apresentadores mostram-se impressionados com as pecas,

verificam seus detalhes e procuram saber suas caracteristicas superficiais. E uma pré-

avaliagdo antes que o objeto seja conduzido para os especialistas que deverao

conduzir os restauros. A conversa entre as personagens e os apresentadores é

interrompida por uma fala exclusiva dos apresentadores. Essa fala tem a fungao

especifica de detalhar as dificuldades que serdao encontradas durante o processo de

restauro. Nesse momento,reafirmam-se as questées como a necessidade de resgatar

a historia das pecgas e a responsabilidades deles em assumir essa tarefa que envolve

afeto e lembrancas tao fortes.

TABELA 15 OS ESPECIALISTAS

Andre relata para os espectadores do
do
as

programa algumas dificuldades

restauro, entre eles resgatar
lembrancas do casal. Em seu discurso
destaca a intengéo de criar na pecga algo
especial que esta além de reestabelecer
sua fungdo estética, mas devolver a
funcao pratica que é a utilizagdo enquanto

toca-discos e radio.

Karina, assim como Andre, destaca a
necessidade de promover algo a mais
com o restauro da cadeira-xerife. Nesse
caso ela empreende um assento e um
encosto floridos para, além de resgatar as
memoarias, a peca possa ter um novo
significado, além disso a pega vai

proporcionar maior conforto.
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Karina e André deixam evidente suas responsabilidades para com aquelas
pessoas. Ndo esta em jogo o restauro de um tampo de madeira ou a retirada da tinta
que cobre o aspecto original das pecgas. Sera restaurado nos clientes um sentimento
esquecido no passado e que ficou armazenado nos mdveis que ganharao novos
aspectos.

Esse processo de reforma exige do casal a ajuda de benfeitores dotados de um
conhecimento especial, e € nesse momento que ocorre a apresentacao dos artesdos
responsaveis por cada uma das reformas. Queremos ressaltar que, assim como
ocorreu um processo de configuragao espacial dos ambientes onde estavam cada um
dos moveis, o programa apresenta os profissionais restauradores em seus locais de
trabalho — ambientes em que o processo de reconfiguragdo material e afetiva também
se desenvolve, 0 que merece uma atengao especial aos aspectos visiveis nesses
locais. As oficinas onde foram executados os restauros da cadeira xerife e do movel
vitrola, bem como os dois profissionais que desenvolvem suas atividades em cada
uma delas parecem ser os personagens ideais para devolver as pegas seus aspectos

originais, como podemos ver nas descrigdes do quadro abaixo:

TABELA 16 OS RESTAURADORES

Marcos. Segundo o apresentador do | Dui. Artesdo responsavel pela reforma da

programa € o restaurador mais retraido, | dadeira xerife. Da mesma forma que

porém com quem ele aprende mais sobre | Marcos, ele demonstra muito
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0 processo de restauro de pegas antigas.
Seu conhecimento sobre méveis antigos
fica claro durante o programa quando ele
nao apenas comenta como foi feito o
acabamento da peca na produciao

original, bem como a qual estilo ela

conhecimento sobre o processo de
transformacdo do movel e recuperagao
das suas caracteristicas. Sua oficina.
Também, parece guardas em suas
paredes os segredos que vao trazer de

volta o estilo original que foi escondido

de
estéticas da peca, como o tipo de madeira

pertence, a partir informacgdes | pela tinta.

e o formato dos pés do movel.

PRODUZIDO PELO AUTOR

Na apresentacdo dos responsaveis pelas restauragdes, ficou evidente na
narrativa de ambos uma questao que pode sugerir no programa o patrocinio por parte
de alguma industria, nesse caso, fabricante de produtos para remocgéo de tinta ou
verniz. No entanto, sobre as dificuldades os dois profissionais citaram o mesmo
produto, sem referéncia a marcas ou outra caracteristica. Ainda que parega pouco
intencional, o aspecto comercial do referido produto e a forma como os profissionais
referem-se a eles chama a atencao.

Deve-se ressaltar que em ambos os casos ha participacdo direta dos
apresentadores que induzem os restauradores a citar o produto. Assim, com a énfase
dada e na perspectiva de resgatar os aspectos escondidos por camadas de tinta e
verniz, o trabalho dos dois restauradores cria um paralelo com uma certa alquimia,
que remove acabamentos e com eles sensacdes. Uma quimica que, ao ser aplicada
nas superficies dos moveis teria uma fungédo “magica” e reveladora, que devolve os
sentimentos que estavam escondidos. Isso reforgca uma condigdo imanente daqueles
moveis em gerar os sentimentos que comumente geravam antes de chegar aquelas
condicdes que os levaram as oficinas dos mestres da restauragao, Marcos e Dui.
Apenas um produto poderia renovar essa condi¢ao de sentimento, nesse caso um gel
removedor.

Além de renovar o aspecto original dos méveis, o programa busca a ajuda de
outros profissionais que possam promover um tipo diferente de restauro, ou melhor,
uma adaptacao da peca aos dias atuais. Para ambos foram convidados profissionais
diferentes como descrito a seguir:



TABELA 17 OS COLABORADORES
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A cadeira xerife ganhou estampas novas
nos assentos e no encosto. Assim, uma
nova aparéncia, mas que nao esconde ao
todo o aspecto original, reproduz uma
outra funcdo do movel que é o conforto
para quem a utilizar. Nesse momento
entra em cena uma especialista e
pesquisadora de tecidos que, junto com
Karina encontrara um tecido resistente e
que combine com a proposta estética

original da cadeira.

Enquanto a cadeira recebe estampas no
encosto e no assento, o movel vitrola
passa por uma reforma interior com o
conserto dos componentes do radio e da
vitrola que nao funcionavam mais. Além
disso, o técnico responsavel por essa
etapa do trabalho providencia algo a mais
para o produto que sao entradas USB
para que os proprietarios possam escutar
nao apenas musicas de discos de vinil,
mas, inclusive, composi¢des feitas no

século atual.

PRODUZIDO PELO AUTOR

A funcao de trazer para a cena profissionais que nao sao especificamente do

restauro demonstra que o trabalho nao corresponde apenas em devolver aos

proprietarios as lembrangas e os sentimentos que sentiam, mas, a partir da entrega
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teriam a condi¢gado de construir novas experiéncias com os moéveis. Dariam utilidade
para ambos e ampliariam suas utilizagdes em contextos contemporaneos. Deve-se
destacar que a funcdo nessa hora ndo é mais destinada aos mestres, artesaos ou
restauradores, e sim a jovens pesquisadores, técnicos em condi¢des de trabalhar com
a questao da inovagao. Dessa forma, a narrativa do programa apresenta duas formas
de felicidade presente nos moéveis apds a reforma. Uma delas presente no proprio
movel que passa a ser um objeto de lembranga ainda mais efetivo, fonte de sensagbes
e emocgdes. E a segunda um movel util que sera utilizado em novas experiéncias e,
portanto, podera trazer aos seus proprietarios outros tipos felicidade.

Apoés a reforma, chega a hora de fazer a entrega do mével ao proprietario. Esse
momento do programa ocorre a partir de um clima de suspense, ja que as
personagens aguardam com ansiedade para saber qual foi o resultado da reforma.
Deve-se ressaltar que em alguns casos ha certo receio por parte deles de que o movel
nao fique nas condi¢des que esperavam. Entdo, no local onde ficara exposta a pega
nas respectivas residéncias, o casal encontra o proprietario que, nesse momento, é
convidado a retirar-se por alguns instantes para que possam fazer a entrega. Apds o
movel no local sdo convidados a retornar e conferir o resultado, como descrito no

quadro a seguir:

TABELA 18 A ENTREGA

Ao receber sua cadeira-xerife da reforma, | O casal recebe o moével vitrola com
Eliane mostra-se surpresa e satisfeita | sensacbes compartilhadas entre eles e

com a peca. Ela agradece aos |semelhantes ao que ocorreu com a
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apresentadores e relata a atencdo como
foi conduzida a restauragdo do movel.
AplOs a entrega, ao se despediram da
proprietaria, o casal € abordado com a
pergunta: vocés tém outras pessoas para

fazer feliz?

proprietaria da cadeira. Entre a emogao
de ter o movel retornando para casa e a
satisfacdo pelo resultado ser o que
do

demonstraram nostalgia em ver a peca

esperavam restauro  ambos

novamente em uso.
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O termo restaurar possui entre os sindnimos os vocabulos refazer, restabelecer,

reanimar, renovar, satisfazer, curar-se, recuperar-se entre outros. Nota-se o seu

contexto de positividade, enquanto no contrario temos os termos danar, arruinar,

danificar, arrasar entre outros.

As posigdes contrarias para o trabalho empenhado pelo casal de apresentadores

com o apoio da equipe de restauradores € demonstrado no final de cada devolucao

das pecas, quando sao apresentados os moveis antes e depois das reformas, como

descrito a seguir:

TABELA 19 - ANTES E DEPOIS DA REFORMA
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Antes das reformas os modveis
apresentam os aspectos comuns para
objetos fabricados em décadas passadas.
A cadeira esconde sua idade na cobertura
de tinta, enquanto a vitrola guarda fiel as
marcas do tempo no tom escuro e

envelhecido da sua madeira.

de

moveis

Depois dos projetos restauro

executados ambos os sao
reflexos de um tempo novo. Convivem no
contemporaneo ocidental que nao vé
beleza nas marcas do tempo. Ou que, no
caso da cadeira, busca o produto quimico
que disfarce a estética real e, assim,
afaste dos objetos da

0S signos

espacialidade temporal.

PRODUZIDO PELO AUTOR

Ao renovar nos objetos suas razdes de existir enquanto pegas de decoragéo,

usuais e suportes para lembrangcas de tempos felizes, € preciso demarcar esse

momento. Isso ocorre com a fixagdo da etiqueta com o nome do programa que na

narrativa do programa é o momento de transformagdo daquelas pegas em um

“admiravel movel novo” como descrito a seguir:
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TABELA 20 A MARCA DO PROGRAMA

A cadeira recebe o selo “admiravel mével | No movel vitrola o selo é fixado na porta

novo na parte lateral do encosto. no lado interior do movel.

PRODUZIDO PELO AUTOR

Esse fechamento do programa reflete os interesses da industria da cultura que
transforma os bens simbdlicos em objetos de consumo. Marcados, os objetos passam
a compor uma linha muito refinada de pecas de decoracdo, sensoriais e histéricas.
Foram trazidos para um universo comunicativo e narrativo de um programa de
televisdo que se inscreve na descricdo da prépria emissora como reality show, com
as nuances de mistério e participacédo do individuo comum, do seu cotidiano e estilo
de vida na narrativa. Em especial, esse programa tem o ingrediente inédito que retira
do individuo o centro das atengdes, mas personifica em pecas decorativas novos
sujeitos, como uma forma contraria de reificacdo semiética.

O ponto final da nossa observacdo das experiéncias de especialidade sera
demonstrado na analise a seguir que compreende uma narrativa que cria um ambiente
capaz de produzir o sentimento de felicidade, mais especificamente uma ilha onde os

animais sao felizes.
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5.3 UMA ILHA DE VACAS FELIZES

O leite Terra Nostra é produzido em Portugal, na regido do pais conhecida como
Acores. A regido é um arquipélago distante cerca de 1500 km de Lisboa. Sua
economia é baseada na produgdo de produtos laticinios®® e agricultura em geral. E
uma regido em crescimento demografico e com baixa taxa de desemprego. Além
disso, o custo de vida da regido é baixo se comparado com Portugal continental.

A regido possui a natureza preservada e arquitetura local conservada, com

calgamentos em pedra e um vasto numero de casarios antigos.

FIGURA 53 - ACORES: PORTUGAL

M, visit Portugal

IMAGEM PRODUZIDA PELO AUTOR. FONTE: VISITPORTUGAL.COM

E uma empresa que demonstra preocupacdo com diversos fatores como a
qualidade do produto e responsabilidade ambiental. Mas é uma dessas preocupacoes
em especial que ela utiliza como diferencial na sua comunicag¢ao: a produgao de “leite
de vacas felizes”.

Esse posicionamento da empresa é recente, surgiu no ano de 2016, quando a

ela iniciou a comercializagao do produto “leite de pastagem”’.

66Pesquisa realizada e publicada pelo Parlamento Europeu. Disponivel em:
http://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2017/601971/IPOL_BRI(2017)601971_PT.pdf

6’Dados coletados no site da empresa Terra Nostra. Disponivel em: www.terra-nostra.pt/leite-de-
pastagem
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A ideia “Leite de vacas felizes” nao é apenas uma estratégia publicitaria, uma
imagem criada para facilitar as vendas dos produtos. Os produtores que
comercializam sua produgao com a Terra Nostra devem ser certificados pelas boas
praticas na producao do leite. Entre as boas praticas podemos destacar:

1- Pastagem: é uma fonte natural de alimentagdo e os animais sao criados

soltos no pasto, durante a maior parte do ano;

2- Bem-estar animal: além da criagdo em ambiente livre (o pasto), os
produtores devem investir em saude das vacas e higiene do local.

3- Qualidade e seguranca alimentar: este refere-se aos cuidados com a
retirada e o transporte do leite das propriedades dos produtores, o que
ocorre diariamente.

4- Producdo sustentavel: os produtores devem garantir a manutencédo de
areas preservadas em suas propriedades para garantir a sustentabilidade
na producao.

5- Eficiéncia: a empresa oferece tecnologia e apoio técnicos aos produtores
para garantir eficiéncia na produc¢do, desde a qualidade da pastagem ao
controle das condi¢gdes do clima.

Ao produzir seguindo esses principios, os produtores sao certificados com o

selo de qualidade do programa “Leite de Vacas Felizes”. Deve-se ressaltar que a
felicidade que os produtores dizem proporcionar aos animais € a vida no pasto,
diferente de outras regides onde os animais vivem confinados e se alimentam de
pastagem e outros suplementos para garantir maiores indices de produgdo e
consequentemente o lucro.

O selo de qualidade é concedido a regido do Acgores e certificado por
organizagdes®® independentes que garantem que o processo ndo seja endogeno.

A partir das praticas acima, Terra Nostra apresenta um diferencial presente
desde a produgdo a entrega dos produtos ao consumidor, € comunicou esse
diferencial numa companha chamada “Leite de vacas felizes”.

A campanha teve como principal pega de divulgagdo um video que apresenta a

ideia principal que, resumidamente, propde que ao garantir a felicidade das vacas, a

68As boas praticas foram premiadas pela “Compassion in World Farming” que é uma instituicdo
reconhecida por certificar diferentes praticas de bem-estar animal em todo mundo. Dados disponiveis
em: www.compassioninfoodbusiness.com
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empresa garante um produto melhor para o consumidor. Sobre as promessas da
campanha, no entanto, destacamos que outra produtora de leite em Portugal
apresentou recurso no 6rgido de auto-regulamentagdo publicitaria em Portugal®®,
alegando que Terra Nostra pode estar conduzindo os consumidores a um erro de
interpretacdo da mensagem, ja que o comercial cria um diferencial intangivel, ou seja,
apenas subjetivo. O pedido foi aceito num primeiro momento, porém, apds recurso, a
campanha foi considerada dentro dos padrdes éticos da publicidade portuguesa. Para
justificar sua defesa a empresa apresentou documentos que comprovam a qualidade
superior do leite que produzem, tornando incontestavel a argumentagéo da empresa

concorrente.

5.3.1 Analise do comercial : llha das vacas felizes

O comercial inicia com cenas aéreas’® da regido do Agores e a narragao que tém
a funcao de apresentar a ideia de que “na imensidao do atlantico, ha uma terra de
vacas felizes que ddo um leite tnico e puro”. As imagens aéreas acabam levando até
a regido onde serdo apresentadas as caracteristicas locais e as personagens do
comercial: as vacas felizes e seus coadjuvantes.

Essa técnica de captagdo de imagem com auxilio de drones’' tornou-se cada
vez mais comum na publicidade a partir do momento em que esses equipamentos
tornaram-se mais acessiveis e, também, mais tecnoldgicos nas questdes de captagao
de imagens. As figuras a seguir mostram como a narrativa do comercial & construida

a partir de um plano geral, onde o nome da ilha é revelado, com a aproximagao até

chegarao °° ' FIGURA'54-ILHADAS VACAS FELIZES =~~~ 1imais em quest&o.

690 conselho é semelhante ao que existe no Brasil e sua fungdo é regular a publicidade com relagéo
as mensagens e promessas que sdo veiculadas, podendo levar o consumidor a falhas na
interpretacdo. A decisdo da comissao de apelagédo que analisou 0 caso pode ser vista na integra no
link: https://auto-regulacaopublicitaria.pt/category/2016/page/2/ - acesso em agosto de 2018.

0As imagens aéreas em movimento sdo obtidas por meio de equipamentos de filmagens conhecidos
como “drones’. Seu uso é cada vez mais comum no cinema e na publicidade, pois fornecem um
perspectiva mais ampla e permitem mostrar a dimensao dos ambientes.

"Drones sdo aparelhos guiados por controle remoto que realizam pequenos voos conduzindo
equipamentos de filmagens acoplados. Com o avan¢o da tecnologia € possivel produzir imagens com
estabilizagdo dos movimentos da cAmera e em alta definigao.
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Tha das Vacas felizes

PRODUZIDA PELO AUTOR. REFERENCIA: WWW.TERRA-NOSTRA.PT

A cena inicial revela algumas caracteristicas que serdo observadas no
comercial até seu desfecho. Nota-se o arco iris no momento em que o nome do local
aparece. Os tons coloridos e brilhantes serdo observados em outras cenas que
mostram um local muito ensolarado e com a presenca do verde. Fica clara a questao
da preservacao daquele ambiente e das questdes estéticas da paisagem, que seria
também algo unico, assim como o leite que € produzido. Para grifar o nome do local
no comercial, utilizou-se uma fonte arredondada, com facil leitura, e que cria um
ambiente descontraido e alegre, como num conto infantil.

A introdugéo, inclusive, recria esse formato de narrativa, localizando o espectador no
ambiente e no tempo onde ocorre a historia.

As cenas que seguem apresentam uma regiao turistica, lugar de passeio em
meio a natureza. O passeio, por sinal, tem um objetivo que ndo esta focado apenas
nas caracteristicas do local como as arvores, a vista para o oceano ou as outras
belezas naturais do local. Como vemos nas figuras a seguir, as vacas felizes sdo os
objetos de interesse maior do local. Estar em contato com elas é a experiéncia que os
visitantes buscam naquele local. E uma experiéncia e que precisa ser registrada,
mesmo que Ndo seja com as proprias vacas, mas com a imagem delas numa placa

de transito, como veremos:



FIGURA 55 - SELFIE COM AS VACAS FELIZES 1

RODUZIDA PELO AUTOR. REFERENCIA: WWW.TERRA-NOSTRA.PT

FIGURA 56 - SELFIE COM AS VACAS FELIZES 2

PRODUZIDA PELO AUTOR. REFERENCIA: WWW.TERRA-NOSTRA.PT
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As questdes do bem-estar animal sdo mostradas em cenas de demonstragao
de afeto com as vacas e ficam mais evidentes em outras em que a tecnologia é
mostrada como forma de garantir as qualidades do local onde as vacas sao criadas,
como a observacgéo do clima e o cuidado com a pastagem que sera utilizada na
alimentagdo. Além disso, ha outras cenas em que as vacas aparecem em contextos
inusitados como em passeios pelo campo ou jogando xadrez com o produtor de leite,

como veremos na figuras a seguir:

FIGURA 57 - PRODUTOR OBSERVA O CLIMA

PRODUZIDA PELO AUTOR. REFERENCIA: WWW.TERRA-NOSTRA.PT
FIGURA 58 - O PASSEIO COM A PROTEGAO DO PRODUTOR

PRODUZIDA PELO AUTOR. REFERENCIA: WWW.TERRA-NOSTRA.PT
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FIGURA 59 - JOGO DE XADREZ

PRODUZIDA PELO AUTOR. REFERENCIA: WWW.TERRA-NOSTRA.PT

O comercial cria um ambiente afetivo entre proprietarios e animais. Essa
demonstracdo de carinho é constante e tém a fung¢ao de criar no espectador a ideia
que aquelas vacas receberiam mesmo todo esse cuidado que ultrapassa a questao
alimentar para dota-los de atividades de lazer afetivas. O propdsito € estender o trago
humano aos animais e, por meio dessa estratégia, fazer imaginar a mesma relagao

de cuidado do produto com o consumidor.

FIGURA 60 - DEMONSTRAGAO DE AFETO

PRODUZIDA PELO AUTOR. REFERENCIA: WWW.TERRA-NOSTRA.PT
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FIGURA 61 - O PASTO

PRODUZIDA PELO AUTOR. REFERENCIA: WWW.TERRA-NOSTRA.PT

A certificagdo dos produtores aparece na cena onde o selo “produtor
certificado” é mostrado. E criada assim uma relacdo de confianga com o consumidor
do produto, colocando os outros produtos, que nao sao certificados, em outra
categoria de leite. O fator “felicidade” passa a compor aquele produto como
ingrediente, algo que o diferencia dos demais. Deixa de ser uma argumentag¢ao do

comercial e passa a ser uma caracteristica do produtos, mesmo que intangivel.

FIGURA 62 - PRODUTOR CERTIFICADO

PRODUZIDA PELO AUTOR. REFERENCIA: WWW.TERRA-NOSTRA.PT
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A “llha das Vacas Felizes” € mostrada ndo apenas como um ambiente de
felicidade para os animais que vivem nela. A empresa faz campanhas de visitagao do
local onde os participantes terdo experiéncias felizes, além de conhecer os animais
que produzem o leite.

A experiéncia de espacialidade, nesse caso, é reforcada pela questdo da
configuragao da ilha, cercada pelo mar, ou seja, esse ambiente semio6tico do comercial
nao teria limites para outros sentimentos que néo a felicidade. Uma ilha de sensagdes
a partir do afeto com as vacas que cedem o leite para nossa alimentacdo e em troca

teriam cuidados redobrados.

5.4 CONCLUSOES PRELIMINARES SOBRE A ESPACIALIDADE

Ficou claro para nés que a abordagem das espacialidade pode ser inscrita
como um fendbmeno nos processos comunicativos. Esse fenbmeno estaria
diretamente relacionado as dinamicas que promovem a felicidade dos individuos.
Acreditamos, inclusive, que estdo mais alinhadas essencialmente, dada a oferta nos
programas de solugdes de longa duragdo. Nao ha uma exclusividade da satisfagao
hedonista, pelo contrario, o prazer confunde-se com lembrangas, sentimentos e
sentimentos de conquista.

Ja no caso das experiéncias de espacialidade do conjunto residencial Hygge,
ficou clara a funcao de referencial do conceito dinamarqués, mesmo que dele,
acreditamos, ha pouca esséncia presente efetivamente.

Por fim, podemos concluir brevemente que ha constituida uma relagéo entre os
deslocamentos humanos em busca da felicidade. Estar em algum local, no sentido de
localizag&o, sugere um estar feliz, por outro lado o sentido do habitar também parece
renovado em algumas narrativas quando “habitar” se torna uma experiéncia de

felicidade.
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6 FELICIDADE E A COMUNICAGAO DO ORDINARIO

Em face dos relatos imaginarios, que agora sao
apenas “ficgdes”, produgdes visiveis e legiveis, 0
espectador-observador sabe muito bem que se
trata de “aparéncias”, resultado de manipulagdes —
Sei muito bem que é uma patranha mas assim
mesmo ele supbdes que tais simulagdes tenham
estatuto de realidade: uma crenga sobrevive ao
desmentido que recebe de tudo aquilo que
sabemos sobre a sua fabricagdo. (CERTEAU, 74
pg. 262).

Nesse capitulo sera discutido o cotidiano em CERTEAU (1974) e analisadas algumas
praticas de comunicagdao a partir deste conceito. Além disso, vamos observar a
interacdo (GOFFMAN, 2012), a representacdo (GOFFMAN, 2014) do individuo
ordinario inserido numa sociedade da visibilidade.

Vamos analisar o coletivo fotografico “Instantaneos de Felicidade” que € o registro
fotografico do sentimento em seu estado cotidiano (ordinario). O objetivo é mostrar
um contraponto ao que abordamos até entdo. Outra empiria que sera apresentada no
capitulo é o filme “Beleza Americana”, escolhido com a intengao de apresentar duas
maneiras opostas do sujeito feliz respectivamente observadas nas personagens de
Lester e Carolyn. Veremos que o filme refor¢ca alguns aspectos da sociedade atual
como a busca pela visibilidade e o anonimato como formas de vida, a realizagao
profissional enquanto imperativo para aceitagcédo, o afeto em familia e a sexualidade,

entre outros temas.

6.1 COTIDIANO E ORDINARIO

De um lado, a analise mostra antes que a relagao
(sempre social) determina seus termos, € ndo o
inverso, e que cada individualidade é o lugar onde
atua uma pluralidade incoerente (e muitas vezes
contraditéria) de suas determinagdes relacionais.
De outro lado, e sobretudo, a questao tratada se
refere a modos de operacéo ou esquemas de agao
e ndo diretamente ao sujeito que é o seu autor. E
uma légica operatéria, cujos modelos reproduzem
as estratégias dos peixes disfarcados ou insetos
camuflados, e que, em todo caso, é ocultada por
uma racionalidade hoje dominante no ocidente.
(CERTEAU, 74 pg 37).
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O cotidiano a que nos referimos € um lugar onde os esquemas de acgao ou
modos de operagao seriam grandezas diretamente proporcionais aos protocolos que
estamos conceituando na tese. Discursos que nos direcionam a viver camuflados, ou
disfargados, ajustados as relagdes como pontua CERTEAU. E assim, também como
colocado por ele, o que caracteriza tais relagdes € uma pluralidade incoerente e
contraditéria. Essa pluralidade possui grande referéncia nos discursos da felicidade
em processos comunicativos, como trazido para a presente pesquisa, com objetos na
ordem do consumo, da saude, da espacialidade e do ordinario.

Nao podemos afirmar quais desses alinhamentos seriam mais efémeros em
relacdo ao tema que estudamos. O que é possivel afirmar € que o sujeito
contemporaneo utiliza recursos de retérica, investidos de sentidos diversos para
projetar um modelo de felicidade ordinaria. Queremos “esclarecer todos os enigmas
do mundo” (CERTEAU, 74 pg 59) e entre eles desvendar os segredos para vivermos
felizes. Nos processos comunicativos esse discurso que busca esclarecer mistérios
encaixa desde a sua base diversos exemplos.

Na comunicagao publicitaria, por exemplo, os especialistas se multiplicam, até

mesmo tangenciando o humor como no caso da personagem que, no comercial de
um distribuidor de combustiveis, orienta a qualquer um que tenha duvida a passar nas
lojas de conveniéncia de um posto da referida marca.
CERTEAU oferece na sua abordagem do cotidiano uma diferenciagéo do perito e do
fildsofo, sendo o primeiro o individuo ordinario cujo saber, a tradigdo detida por ele, se
convertem em autoridade, enquanto o filésofo estaria dedicado a interrogagdes gerais
a partir da légica, da psiquiatria e da sociologia. O perito e o fildsofo fazem a mediagéo
entre o saber e a sociedade. Por sua vez, a midia especializou-se em exercer a fungao
de perito e fildsofo por meio dos conhecimentos ordinarios e filosoficos, também pela
mediacao entre ambos na tentativa de demonstrar os caminhos para se chegar a
felicidade.

De um lado apresenta cenas cotidianas com sutileza, onde o foco sao os
sorrisos € as interagcdes que representam modos de viver feliz. Uma pracga, a escola,
a rua e o ambiente residencial ou do comércio. Nao ha, talvez, uma receita presente
em alguns discursos sobre a vida comum, mas uma constatagao de que ser feliz € a
ordem.

CERTEAU pontua o cotidiano como uma invengéo. Para dar conta dessa sua

afirmacao, discorre sobre as formas como o “homem ordinario” se apropria de cédigos,
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objetos e espagos a seu jeito, com liberdade. Nessa esteira o autor relaciona desde a
cidade, o consumo e o uso da linguagem como estratégias de invengao da vida
cotidiana. Interessa-nos saber que outras operagdes ou relagdes seriam constitutivas
dessa invenc&o. Nesse sentido observamos os estudos de GOFFMAN (2014),
especificamente no tocante da representacdo dos sujeitos nessa vida cotidiana.
Assim, observamos que a invencgao e a representacao da vida cotidiana estariam
inseridas numa logica de ajustamentos.

GOFFMAN sugere o termo “fachada” como descrigdo para “o equipamento
expressivo de tipo padronizado intencional ou inconsciente empregado pelo individuo
durante sua representagao” (GOFFMAN, 2014 pg 34). Teriamos, portanto, cada um
uma fachada que utilizamos em nossas representagdes, e tais fachadas mudariam de
acordo com a ocasido. As fachadas seriam ainda constituidas de partes padronizadas,
a saber: o cenario, a atitude, os padrdes de linguagem, caracteristicas raciais,
pressbes faciais e gestos corporais (GOFFMAN, 2014 pg 36). Algumas dessas
caracteristicas acompanham o individuo com pouca alteragdo no curso do tempo e
outras sao adaptadas por ele por estimulos, definidos como “aparéncia” e “maneira”.
A aparéncia esta relacionada ao status social e a maneira ao estimulo que temos nas
interagdes. Para GOFFMAN, aparéncia e maneira podem ou nao se opor, ou seja, um
sujeito com uma aparéncia humilde pode ter maneiras grosseiras e néao
necessariamente sutis.

Em nossa representacdo do cotidiano, entdo, ajustamos nossas maneiras
como nos convém, e buscamos constantemente aproximarmos das aparéncias
midiatizadas onde prevalece o sujeito feliz. Construimos nossa fachada a partir dos
modelos de que nos s&o dados pela midia. Repetimos gestos corporais e os padrées
de linguagem que representam formas de viver o sentimento no cotidiano, isso de
forma calculada, estratégica. Vale ressaltar que GOFFMAN afirma que uma pessoa
tem, estd com ou mantém uma fachada (GOFFMAN, 2012 pg 14), ou seja, reforga a
questdo de que podemos escolher como queremos ser reconhecidos a partir das
nossas interacoes.

No filme Beleza Americana podemos perceber esses elementos de
representacao da vida cotidiana e como as interacées face a face (GOFFMAN, 2012)
sdo fundamentais para uma mudancga de atitude dos personagens. Tais mudancgas

ocorrem no sentido de criarem fachadas aceitas por um grupo, ou para reforgar uma
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mudanga no modo de vida. Conforme ocorrem as interagdes, os personagens de

Lester e Carolyn assumem diferentes maneiras e aparéncias.

6.2 AFELICIDADE EM BELEZA AMERICANA

O filme discursa pouco sobre a compulsao pela felicidade. Nao ha um momento
especifico da obra que represente seu agendamento no caminho do sentimento, pelo
contrario, desde o inicio sua narrativa € carregada de uma dramaticidade vivida pela
personagem principal.

O tom de drama, inclusive, prevé um desfecho também dramatico que fica

evidente na narrativa de abertura. E € nesse momento, também, que o filme inicia um
relato sobre uma felicidade que encerrou e que néo sera recuperada. Lester, ao final
da cena inicial indaga, sem resposta: quando foi que deixamos de ser felizes? Ele
inicia a partir deste momento um movimento em direcdo de um novo modo de vida
que é confrontado exaustivamente com as escolhas feitas pela esposa.
Filmado ainda na década de 90, ele e retrata o dia a dia de uma familia e dos grupos
mais proximos a ela como escola, locais de trabalho e vizinhanga, incluindo nesses
ambientes as relagdes entre as personagens da familia com os demais coadjuvantes
do enredo.

Do ponto de vista semiético pode-se sugerir que cada um destes modos de vida
€ a contradi¢gdo’? do outro. Essa contrariedade é constatada e descrita pode Lester
nas cenas iniciais do filme. Apds uma breve espacializacdo do espectador no contexto
do filme, o protagonista, no papel de narrador dos fatos, apresenta a imagem que ele
tem da esposa, antagonizando aquela imagem com seu ideal de vida.

Ha um retrato da felicidade perdida que faz parte da narrativa do personagem
principal, Lester, logo no inicio do filme quando ele narra o contexto em que vai se

desenvolver a histéria.

2Greimas e Courtés na explicagdo do quadrado semiético empregam o termo contradicdo como a
impossibilidade de dois termos de se apresentarem juntos (GREIMAS E COURTES, 2016 pg. 401).
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Sob um cémodo da sala de jantar repousa um porta retrato onde o grupo

familiar esta, sorridente demonstrando uma felicidade compartilhada entre eles.

FIGURA 63 - A FELICIDADE PERDIDA

PRODUZIDA PELO AUTOR

Aquele retrato da alegria que compartilharam um dia, ja ndo diz respeito aquela
familia, mas perdeu o significado. Como o filme apresenta ndo possui qualquer
relagdo com os sentimentos que sdo expressos pelas personagens. A fotografia foi,
senao, o ultimo registro de um momento feliz naquela casa. Essa foto anacrénica
antecipa a cena em que Lester apresenta sua esposa dizendo “olhem como ela
combina as luvas de poda com os tamancos de jardinagem”. Lester a descreve em
tom pejorativo, investindo nela qualidades que ele ndo aprendeu a valorizar com o
passar do tempo. Escondido entre a cortina, ele observa ela cuidando o jardim,

enquanto repassa ao vizinho dicas sobre o cultivo de rosas.
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FIGURA 64 — LESTE RELATA SUA INFELICIDADE

PRODUZIDA PELO AUTOR.

A cena evidencia o personagem de Lester inferior, escondido e com menor
importancia na perspectiva figurativa, sabemos apenas da sua presenga pois a
narragdo € feita pelo personagem. Em outros momentos do filme, inclusive, o
personagem de Lester € inferiorizado em relagdo aos outros personagens. No
escritorio onde trabalha e em casa.

Podemos dividir o filme em dois nucleos discursivos, a partir dos modos de vida
adotados pelos personagens. De um lado a busca encontra-se uma vida adulta, em
busca constante pela realizagdo onde a felicidade estaria na constante substituicdo
das necessidades por outras. Do outro lado um modo de vida resignado a procura de
aventuras, reviver de sensagbes como a paixao adolescente (projetada em Angela).
Ambos modos de vida relacionados com a sexualidade, porém, com destinatarios
diferentes respectivamente o Rei dos Imoveis e a jovem Angela.

Vamos chamar o primeiro nucleo de Felicidade, juventude e transgressao e o
Segundo de Felicidade e Ajustamento. Iniciamos a descrigdo do primeiro a partir da

figura a seguir que representa Carolyn em seu ambiente de trabalho.
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FIGURA 65 - FELICIDADE E AJUSTAMENTO

PRODUZIDA PELO AUTOR.

Carolyn é corretora de imoéveis. Uma personagem dedicada exclusivamente ao

sucesso pessoal, que é representado pelos resultados dela na venda de iméveis.
Ela projeta em outro personagem do filme o corretor ideal, ndo por acaso conhecido
como “Rei dos Imdveis”. A venda de uma casa se torna um momento-chave para
personagem no filme. Podemos perceber que questdes relacionadas ao emprego e
um relativo status decorrente dele permeiam a obra. S&o indicadores de como
deveriamos encarar o assunto nas Oticas da personagem que diferem do seu
antagonista, Lester. Para Carolyn, por acaso, a dedicagao ao trabalho é ritualizada,
regida por manuais de sucesso e autoajuda.

Ela repete frases de efeito e constantemente coloca-se numa rota para alcangar
o status. Na cena em questao a repeticao liturgica de um “mantra motivacional’ que
diz “eu vou vender essa casa hoje” fortalece esse aspecto na personagem. Assim,
movida pela repeticdo exaustiva da frase ela realiza uma faxina no local antes de
iniciar a demonstragéo para os interessados na compra.

Ao final do dia, sem sucesso, ela lamenta o fracasso com uma atitude
relativamente comum: o choro. Porém, para ela, aquela algo inaceitavel, mudando sua
postura para assumir novamente um tom menos hostil com relacdo a si mesma.
Chorar, portanto, e sentir pena se si mesma, seriam sentimentos evitados. Ela busca
um ajustamento a sociedade criando uma fachada sempre séria em relagédo ao

marido. Suas interagdes reforgas questdes como uma inseguranga que € corrigida
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com frases de autoajuda. Sua felicidade € baseada em conquistas, status e realizagéo
financeira.

Ao contrario de Carolyn, Lester assume uma postura de despreocupada com
relacdo ao emprego. Supera facilmente uma demissdo e com maior facilidade inicia
uma carreia numa rede de fast-food. Seu modo de vida busca outras experiéncias
baseadas em recuperar a juventude e a transgressao daquela época da vida. Vamos

destacar o perfil desse segundo nucleo a partir da figura a seguir:

FIGURA 66 - FELICIDADE, JUVENTUDE E TRANSGRESSAO

Lester sente-se motivado por outras personagens do filme, a saber a melhor
amiga e o namorado da filha, ambos mais jovens. Angela, a amiga da filha é
apresentada a para ele numa cena em que os olhares dos dois ficam entrecruzados.
Nota-se uma fixagdo dele naquela personagem, ou melhor, 0 que ela representa: a
juventude. Durante o filme ele vai demonstrar outros tragcos de uma “fachada”
despreocupada. Seu semblante € sempre neutro e pronto para assumir uma atitude
negativa com relacdo aos outros. Seu modo de vida é basicamente movido por
recuperar a qualquer custo as sensagdes que viveu na juventude. Isso o leva a uma
mudanca de atitude com relagao a saude e ao por te fisico.

A felicidade no filme Beleza Americana gira em torno desses dois modos como
ela é apresentada, o que reforga a caracteristica do sentimento de dificil definicdo. O
cotidiano €& construido a partir de conflitos, ajustamentos, transgressées e

julgamentos. A representagdo dos personagens nesse torna evidente como a busca
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pela felicidade empenhada por Lester € um movimento reprovado. Apenas um dos
personagens incentiva essa mudanga, com novas escolhas. O filme retrata,
guardadas as proporgdes, um modelo de avaliagdo que ocorre evidentemente na
sociedade atual. Mesmo demostrando dificuldades com as suas escolhas, o
ajustamento de Carolyn é retratado com normal.

Nosso segundo exemplo, porém, deixa claro outro aspecto da vida ordinaria no
cotidiano: é nele em que momentos de felicidade sao retratados, ainda que sob o olhar
da cédmera que sugere uma encenagdo. O coletivo fotografico Instantdneos da
felicidade é uma producdo que faz parte da colegao do “Maison Europeenne de La
Photographie.

As fotos foram feitas por diferentes fotografos e a premissa da colegcédo € o
retrato da felicidade que “contagia”, conforme apresenta o livro da exposi¢ao. Sao
imagens do cotidiano em cenas relativamente simples, mas que teriam na sua
esséncia um instantaneo de felicidade. Pensando dessa maneira o coletivo coloca-se

como exposi¢ao quase “fiel” da felicidade, como podemos ver nas imagens a seguir:

FIGURA 67 - INSTANTANEO DA FELICIDADE - 1

COLECHD MASON ELROPEENNE OE LA PHOTOGRAPHE - PIRS 5. e

e 3

IMAGEM REPRODUZIDA PELO AUTOR A PARTIR DA DIGITALIZAGAO DO CATALOGO
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FIGURA 69 - INSTANTANEO DA FELICIDADE - 3

IMAGEM REPRODUZIDA PELO AUTOR A PARTIR DA DIGITALIZAGAO DO CATALOGO
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FIGURA 70 - INSTANTANEO DA FELICIDADE - 4

IMAGEM REPRODUZIDA PELO AUTOR A PARTIR DA DIGITALIZAGAO DO CATALOGO

Podemos perceber que as fotos ndo tém um padrao estético, de recorte ou
tematico. Sdo imagens do cotidiano, da forma como ele é inventado pelos sujeitos.



179

Queremos debater entre as fotos a mediacdo da cédmera que sugere alguns
requisitos ao sujeito fotografado. Nota-se que na imagem 70 o sorriso € evidente, uma
pratica comum de representar através dele a felicidade. Por outro lado, nas outras
imagens em que ndo ha um olhar para camera, fica subjetiva a questdo do sorriso, ja
que seria outro o motivo da sua existéncia, e ndo a camera.

No caso da imagem 67 ambos 0s personagens sorriem, mas nenhum diretamente
olha para camera. Suas “fachadas” sorridentes tém referéncia com o momento do
registro, o instantaneo fotografado. Assim como a imagem 68 que, inclusive, mostra a
pessoa afastada da camera. Por sinal, dessa forma a cdmera acaba fazendo um
registro subjetivo daquele momento. Um retrato que nao apenas registrou um instante
de felicidade, mas o suposto motivo para ele: a neve. E um olhar a distancia que nao
se envolve, apenas observa. E uma representacéo gestual da felicidade com a pessoa
de joelhos sentindo a neve cair. A figura 69 em nosso entendimento é a mais
emblematica. Ela possui um objeto de suspense, um segredo entre as personagens
fotografadas. A menina que olha para camera faz a mediagéo entre o fotografo e sua
a colega, como um objeto que conduz o leitor da imagem. O segredo entre elas, ou
simplesmente a forma como a outra menina se esconde revela uma felicidade

compartilhada entre elas. Somos conduzidos a tentar decifrar aquele gesto.

6.3 CONSIDERAGCOES PRELIMINARES SOBRE A FELICIDADE E A VIDA
ORDINARIA.

O cotidiano é onde se ordenam, possivelmente, os modelos mais proximos de
representacao da felicidade. Quando apresentado no filme, podemos perceber que as
interacdes sdo fundamentais no processo de escolha das nossas fachadas que, em
nosso entendimento, teriam relacdo com a nossa maneira de demonstrar a felicidade.
Em outras palavras, a subjetivacdo da felicidade, mesmo fora do contexto
comunicacional parece ser um jogo de escolhas, afinal, o fazemos de acordo com
avaliacoes, interagoes.

Quando se trata do registro da felicidade nesse ambiente, o cotidiano, ele passa
por um processo ambiguo entre um instante de uma suposta felicidade vivida, mas

qgue no olhar da camera sugere uma edi¢ao, a pose.
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7 FACIES BEATITUDO: CONFIGURAGAO DISCURSIVA DA FELICIDADE

Como se configuram nos processos comunicativos os discursos da felicidade?
Vamos apresentar resposta para esta e outras questdes nesse capitulo de
encerramento.

Utilizamos como referencial a discussdo dos termos “configuragéo discursiva” e
“intertextualidade” da semidtica greimasiana, além de outras contribuicbes como a
estetizacdo do mundo (LIPOVETSKY, 2015).

Nossa hipdtese € que as narrativas da felicidade teriam como caracteristicas
principais os facies beatitudo’? que se apresentam nos niveis figurativo e discursivo
com efeitos estéticos. Escolhemos o termo em latim para demonstrar uma
contemporaneidade da nossa analise com a filosofia que ao longo do tempo apresenta
0 que é e como devemos viver a felicidade. Os aspectos da felicidade sdo as formas
como ele é figurativizada e discursivizada. Acreditamos que tais aspectos nao foram
cristalizados na atualidade, mas recebem intertextualmente reflexos de outras
sociedades.

Por fim, ao analisarmos os discursos da felicidade, por associagdo, teremos no
termos “percurso” (GREIMAS E COURTES, 2016) uma opcdo conceitual cuja
aplicacdo em outros exemplos apresentaria os protocolos comunicativos como
dispositivos semidticos, estéticos e sinestésicos de um “percurso gerativo do sentido
de felicidade”. Isso torna os processos comunicativos indissociaveis da busca,

compreensao e apreensao do sentimento na sociedade contemporéanea.

7.1 A CONFIGURAGAO DISCURSIVA.

GREIMAS E COURTES definem a configuracéo discursiva como “espécies de
micronarrativas que tém uma organizagcdo sintatico-semantica autbnoma e sao

suscetiveis de se integrarem em unidades discursivas mais amplas” (GREIMAS e

3Neologismo proposto pelo autor. Tradugdo sugerida: “aspectos da felicidade”.
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COURTES, 2016 pg. 87). A ordem do discurso de FOUCAULT destaca relagbes de
poder na forma como o discurso se manifesta (FOUCAULT, 1984), promovendo, no
College de France’™, um debate seminal que fixou a os estudos do discurso no &mbito

das ciéncias humanas e sociais a partir da ideia de que:

Por mais que o discurso seja aparentemente bem
pouca coisa, as interdigdes que o atingem revelam
logo, rapidamente, sua ligagdo com o desejo e com
o poder. Nisto nao ha nada de espantoso, visto que
o discurso — como a psicanalise nos mostrou — nao
é simplesmente aquilo que manifesta (ou oculta)o
desejo; é; também, aquilo que € o objeto de desejo,
e visto que — isto a histéria ndo sessa de nos
ensinar- o discurso nao é apenas aquilo que traduz
as lutas, ou sistemas de dominagdo, mas aquilo
porque, pelo que se luta, o poder do qual nos
queremos apoderar. (FOUCAULT, 1984 pg. 10)

Nos estudos de comunicacdo podemos observar um universo de pesquisas que
observam o mundo contemporaneo, tendo como ferramenta os estudos do discurso e
como ele se configura. Seus efeitos podem ser observados em DANTAS, cujo foco
sdo as relagbes da comunicagédo e do consumo (DANTAS, 2015); ABRANCHES e a
voz rouca nas ruas em 2013 (ABRANCHES, 2015); o debate sobre politicas raciais
promovido por Felipe Correia de Mello (MELLO, 2015) ou no Cinema Paradiso
(CUNHA, 2015). Os temas observados a luz do discurso que eles operam sao varios.

FIORIN (2017), dentro desses estudos, apresenta uma abordagem sobre a
argumentagao que é utilizada na elaboragao desses discursos. Sua pesquisa oferece
de forma pratica alguns modelos de inferéncia, que € a operagao pela qual se admite
uma correta proposicdo em virtude de sua ligagao (por implicagao, por generalizagao
ou mesmo, segundo alguns autores, por analogia) com outras proposi¢coes
consideradas verdadeiras (FIORIN, 2017). Assim, num processo de associagao
l6gica, semantica ou pragmatica os discursos se afirmam.

Uma configuragao discursiva deve evidenciar os tragos que repetidamente sao
agenciados na definigdo de uma ser ou coisa. Assim, embora ndo podemos trazer na
tese todas as caracteristicas do que seria a manifestacdo do “ser feliz”, tal como
parece midiatizado na sociedade contemporanea, € possivel delinear uma
configuragdo minima das formas como € discursivizada. Sendo assim, temos a

felicidade:

"4Universidade Fracesa fundada em 1530 em Paris. Fonte: collegedefrance.fr.
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1- Como um movimento de empatia pelas pessoas,

2- Uma satisfagcao que advém do reconhecimento dos ouros.

Neste ultimo caso, ter algo ou parecer algo passa a ser mais valorizado em
detrimento do ser. Ser e parecer sao constituintes de um movimento tensivo que

inscreve os sujeitos predominantemente nos polos de uma categoria continua:

Saber ser mundano Gozar a vida

(agradar aos outros) Versus (a despeito dos outros)

Esse movimento oscilatorio, que ndo separa necessariamente as pessoas, mas
as coloca em graus de predominancia conforme as circunstancias e situagdes da vida,
acaba sendo explorado estrategicamente pelo discurso midiatico, sobretudo o
publicitario: ora se estimula a interagdo, o compartilhamento, a vida social, o fazer e
sentir juntos, ora o diferencial de ser vocé mesmo, da distingéo, da beleza, outorgada
pela posse exclusiva de um bem ou pelo privilégio de desfrutar um ambiente aberto a
poucos.

Nesse mesmo péndulo, a questdo do cuidado de si, para bem usufruir o que a
vida (de bens de consumo tentadores) Ihe oferece e a capacidade para saber apreciar
0s pequenos gestos e momentos da cotidianidade s&o outros polos da ambivaléncia
com que o sentimento da felicidade é tratado.

De fato, trata-se de uma paixao de dificil conceito, pois esta condicionada a
fatores historicos-sociais, culturais e individuais. Na atualidade, porém, ela aparece
de forma cada vez mais recorrente, ndo como uma manifestagdo e sim como algo a
ser reconquistado mediante agbes a serem providas por protocolos de que os meios
de comunicacgao sao veiculos legitimados. A felicidade, em suma, pode ser tudo nesse
cenario, € nada ao mesmo tempo em face da volatilidade inerente ao discurso de
divulgacao e reciclagem dos bens.

Em nosso estudo sobre a configuracdo discursiva da felicidade, podemos
perceber que estas abordagens de FIORIN podem ser faciimente observadas nos
processos comunicativos. Por associagdo logica e com verbos imperativos, a
publicidade apresente seus produtos na condicdo de objetos representantes da
felicidade, nesse caso: compre e seja feliz ou consuma e seja feliz. O jornalismo, por

sua vez, trabalha o tema de forma pragmatica.
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7.1.1 Os niveis figurativos e discursivos .

Observamos que os niveis figurativos e o discursivo podem ser representados
podor algumas estratégias especificas. O nivel figurativo, por exemplo, temos
presente as edigdes em camera lenta; os cenarios claros, ensolarados e coloridos em
detrimento do escuro.

Sobre um dos efeitos, a camera lenta, ela sugere uma leitura também pausada,
lenta: meditativa. Impondo um movimento mais lento na narrativa, que subjetivamente
ativa a mensagem desacelere, reduza, va com calma, olhe o entorno, admire a beleza
que esta em volta.

No nivel discursivo das narrativas percebe-se que a estratégia do Storylelling’® é
um dos recursos utilizados com personagens, narrador, personagens secundarios e
sequéncia de capitulos (episddios).

Xavier (2015) salienta que as estratégias de storytelling precisam ter algumas
caracteristicas como a presenga de do protagonista, o “fio da meada” que da sentido
ao filme e uma economia afetiva que vai envolver o espectador. Além disso, ele
ressalta a importancia de apresentar um “objeto de desejo” que, nesse caso, € a
felicidade.

O storytelling, por sinal, € o ponto de onde observamos a intertextualidade da
campanha apresentada no capitulo anterior. Nela nota-se o uma relagdo com os
contos na forma como ¢€ iniciada a narrativa: “Na imensiddo do Atléantico ha uma terra
de vacas felizes que d&o um leite unico e puro” e a forma tradicional de iniciar histérias
com os dizeres “numa terra distante” ou “ha muito tempo atras”, por exemplo.

Notamos que a configuracao discursiva da felicidade observa as questbes do
contemporaneo e, em especial nos exemplos que observamos percebe-se que o
presente, o passado e o futuro estédo representados. A tradicdo, nesse caso pode ser
visa como elemento chave para felicidade nos exemplos na campanha de Terra
Nostra (tradicdo de pais para filhos) e no programa Admiravel Mével Novo (méveis

que passam de geragdes a geragoes).

5Estratégia de narrativas na comunicagdo que contam histérias que envolvem o espectador. E um
recurso recente e sua utilizacdo pode ocorrer na publicidade e no jornalismo.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

Nos ultimos anos a felicidade surgiu como tema nas instituicbes de ensino
superior como veremos no caso da Universidade Federal de Brasilia e a Faculdade
de Belas Artes de Sao Paulo, e da Universidade de Yale, nos Estados Unidos.

A universidade norte-americana e a Universidade de Brasilia trabalham o tema da
felicidade em propostas semelhantes, focadas no individuo. Yalese gue a partir da
Psicologia Positiva e o principio de que ela age no resgate da felicidade do individuo.
Assim, a instituicdo oferece aos académicos a oportunidade de “aprimorarem”
questdes psicolégicas que podem ser relacionadas com o seu desenvolvimento
profissional, como a autoestima e a busca por incluir o elemento felicidade no
desenvolvimento de atividades académicas como o empreendedorismo e a criagao.
Naquele modelo de instituicdo, o aluno possui liberdade de escolha das disciplinas e
opta por aquelas do seu interesse e, nesse cenario, a disciplina Psicologia 157,
denominada “Psicologia e Vida Boa”, excedeu os recordes da instituicdo em total de
inscritos numa unica disciplina. Conforme publicado no jornal The New York Times’®,
em pouco mais de uma semana a disciplina recebeu mais de 1200 alunos inscritos,
obrigando a instituicdo realocar a oferta para um ambiente que comporte essa
demanda de alunos.

Essa multiddo de académicos interessados numa mesma disciplina reflete, ndo
apenas o interesse dos alunos em descobrir os segredos para se viver bem e feliz,
mas como utilizar esse ramo da psicologia no dia a dia como um diferencial
competitivo. Muito embora o0s numeros parecam positivos, reforgcando o
posicionamento da instituicdo, deve-se destacar que, em paralelo, conforme
pesquisas da propria instituicdo, nos ultimos anos cresceu a busca por apoio
psicoldgico pode parte dos alunos, ou seja, pode-se dizer que o grande numero de
inscrigdes na referida disciplina tém relagdo também com os problemas psicolégicos
enfrentados pelos préprios alunos. A Universidade de Brasilia atua na mesma

perspectiva que Yale, promovendo na disciplina uma forma de orientagdo dos

"®Dados coletados em Julho de 2018, disponiveis em:
https://www.nytimes.com/2018/01/26/nyregion/at-yale-class-on-happiness-draws-huge-crowd-laurie-
santos.html
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académicos para o equilibrio psicolégico, em busca da felicidade, demonstrando
assim que a instituicdo promove uma formagao preocupada com o fator humano dos
seus alunos, Deve-se destacar que a instituigdo possui uma comissao especifica para
debater e promover acbes de bem-estar psicolégico dos académicos. Um fato
importante da disciplina oferecida na UNB é que ela faz parte originalmente do curso
de Engenharia de Software’’, ou seja, ndo esta diretamente relacionada com um
curso de psicologia ou area afim.

Esses dois exemplos evidenciam um incipiente movimento para incluir na
formacéao universitaria um servico social que é preparar o académico para enfrentar
uma suposta alienagao, problemas de ordens diversas causada por sua insergao
desde pequeno, no que a midia costuma chamar de mundo digital. A razdo para
chamarmos assim vem da propria midia num agendamento de noticias sobre a
geragao de jovens nascida na era da comunicagao digital, os nativos digitais
(CASTELLS, 99), com o acesso a internet cada vez mais amplo em termos
demograficos e dominante em termos temporais.

Nessa perspectiva surgiram novas doencgas, entre elas as fobias, o stress e 0
panico, levantando na comunidade médica internacional um interesse na prevencao
das suas causas principais.

E recorrente a publicacdo de noticias em que a Organizagdo Mundial de Saude,
OMS, promove o debate sobre o tema. Um exemplo é a divulgagdo por parte da
organizacao de estudos estatisticos que demonstram o crescimento exponencial de
individuos diagnosticados com algumas dessas doengas e na mesma matéria a
estatistica de que cada dolar investido no combate a depressao, outros quatro dolares
sdo economizados’®, ou seja, outros problemas mais sérios sdo decorrentes dessa
doenca, justificando as pesquisas na area e os demais discursos que caminham em
sentido contrario, entre eles os discursos midiaticos.

N&o vamos afirmar aqui a relagao direta desses fatos com a génese dos cursos
ofertados em Yale e na UNB. Analisamos, nesse momento, que o fendmeno parece

refletir parte do que vimos. Discursos que incentivam a busca por uma vida feliz e que

’Dados coletados em Julho de 2018, disponiveis em: https://noticias.unb.br/publicacoes/67-
ensino/2392-felicidade-se-estuda-na-faculdade

8Pesquisa publicada em Julho de 2018, disponivel em http://www.who.int/es/home/13-04-2016-
investing-in-treatment-for-depression-and-anxiety-leads-to-fourfold-return.
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apresentam dindmicas protocolares. Esses protocolos teriam uma fundamentagao
pedagdgica, educativa.

Na Faculdade de Belas Artes de S&o Paulo, instituigdo reconhecida pela
formagao nos campos das artes, comunicagéo e negdcios, a felicidade esta presente
na ementa de um curso de extensdo, denominado Estética e Felicidade’®. Esse curso
aborda as sensagdes que surgem na experiéncia estética, em especial a felicidade,
tendo como principio que o sentimento € um dos principais argumentos do consumo.
Com abordagem diferente dos casos da UNB e Yale, a faculdade de Belas Artes
promove uma espécie de educacado da sensibilidade dos académicos do curso, de
forma que eles desenvolvam habilidades de promover acdes de arte e comunicacao
capazes de debater e despertar sentimentos, com a felicidade em local de destaque.

Se por um lado o universitario € incentivado a buscar a felicidade enquanto
processo de formacgao individual e profissional, por outro, ele reflete durante a sua
formacao sobre a questao estética que pode estar intimamente relacionada com a
economia e a felicidade do consumidor que seria o ponto de encontro dos interesses
de ambas: economia e consumo.

Se é possivel, ou ndo, ensinar felicidade, uma iniciativa reflete outra forma de
abordagem do sentimento enquanto bem tangivel. O Museu da felicidade®® em
Londres pouco se assemelha a ideia de uma exposicdo. E um ambiente com
programacao de atividades como palestras, interagbes e até mesmo exposigoes.
Entre as possibilidades de experiéncia destacamos a pratica do abraco, da meditacao
e datroca de elogios que o ambiente proporciona aos seus visitantes. Nele encontram-
se diferentes vértices da tese como, por exemplo sua relagdo com o consumo, ja que
se trata de um espaco privado e, portanto, com a venda de ingressos.

A saude e o bem-estar estdo presentes nas atividades oferecidas ao publico
como palestras e afins. A espacialidade tem sua referencia na configuracdo do
ambiente, que n&o possui espacgo para sobriedade, pelo contrario, por meio de cores

fortes e vibrantes reforca a simbologia da felicidade. Por fim, as questbes do

Dados coletados em Julho de 2018, disponivel em:
http://www.belasartes.br/cursoslivres/?pagina=curso&curso=estetica-e-felicidade.

80 http://www.museumofhappiness.org/
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contemporaneo e o ordinario estdo presentes no objetivo pelo qual o museu foi criado
que é promover a felicidade por meio da interagao entre os sujeitos.

Afirmamos com a tese a existéncia dos protocolos de condutas e formas de
vida nos processos comunicativos midiaticos que passam por diferentes temas a fim
de oferecer um caminho para se alcancar a felicidade. Nesse percurso estao
presentes, fundamentalmente formas de como ela é representada e raramente podem
ser julgadas de felicidade.

Por outro lado, vivemos um momento de reflexdo constante e, na medida em
que alguns relatos vém se transformando ou perdendo forga, outros passam a se
tornar evidentes. Queremos destacar o papel de duas organizagdes, respectivamente
a “Operation Smile”, uma ONG que recupera por meio de cirurgia o sorriso de criangas
com deficiéncia®’ e a outra, a organizagdo nao governamental TETO, que retne
jovens voluntarios que, em formato de mutirdo, constroem casas para pessoas
carentes®.

O que podemos ressaltar do trabalho de ambas é a disposicdo dos seus
envolvidos em ceder tempo, e as vezes valores financeiros, para a causa beneficente.
Acima disso, 0 que nos interessa enquanto consideracao final da tese é o fato que
ambos objetos fins do auxilio prestado, oferecem a quem recebe a possibilidade da
mudanc¢a em sua forma de vida. No primeiro caso, uma vida em que sorrir passa a ser
um exercicio de felicidade e no segundo em que viver seguro e com dignidade seriam
formas de ser feliz. O que ambos exemplos tém em comum €& a duragdo desse
sentimento. Uma nova casa n&o apenas vai garantir seguranga, mas configura um
Novo espacgo para outras narrativas como o bem-estar, a autoestima e até mesmo o
consumo. E o sorriso, forma genuina de expressao do sentimento, passa ser o proprio
sentimento. As duas organizagdes, inclusive, utilizam os meios de comunicagdo como
mecanismo para atragao de recursos financeiros e de pessoal.

Se a comunicagao midiatica cumpre uma funcéo auxiliando individuos a serem
mais felizes de fato ndo poderemos responder numa tese, mas € um fato que ela
aborda atua com esse tema com certa predominancia em relagdo a outros

sentimentos, descrevendo-o cada vez mais como um bem possivel de ser obtido pela

81 https://www.operationsmile.org/
82 http://www.techo.org
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mobilizagao de estratégias que ela faz circular é a preocupagao com esse sentimento.
Na contramao de muitos discursos, sobretudo aqueles voltados ao consumo,
inscreve-se a felicidade como algo a ser alcangado pontualmente, mediante o gesto
magico da compra. Nesses casos é que se evidencia o carater protocolar dado a

busca da felicidade pelas midias.
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9 ANEXO
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ANEXO 1: Letra do Jingle “llha das Vacas Felizes”

Uma vaca feliz

Outra vaca feliz

Uma ilha de vacas felizes

Andam sempre a passear

Tém vista para o mar

O pasto verdejante é o seu manjar
Uma vaca feliz

Outra vaca feliz

Um leite sem igual!

Na encosta de um vulcao

Bem no meio do oceano

Ha vacas com muita sorte

Vivem livres todo o ano

Faca chuva ou faga sol

E sempre o mesmo ritual

Acordam, pastam, afastam as moscas

Tudo muito natural

Uma vaca feliz

Outra vaca feliz

Uma ilha de vacas felizes

Andam sempre a passear

Tém vista para o mar

O pasto verdejante é o seu manjar
Uma vaca feliz

Outra vaca feliz

Um leite sem igual!

E ao chegar ao fim do dia

Com o leite puro e rico

Agradecem a atengéo

E o0 amor do mestre Chico

Produtores certificados fazem leite inovador
Rico em calcio e proteinas

Sabe bem e faz melhor

Uma vaca feliz
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Outra vaca feliz

Uma ilha de vacas felizes

Andam sempre a passear

Tém vista para o mar

O pasto verdejante é o seu manjar
Uma vaca feliz

Outra vaca feliz

Um leite sem igual!

Mas para fazer o leite de pastagem Terra Nostra, é muita delicadeza é mesmo preciso pbr vacas a
mudar a natureza!

Pouco mais temos para dizer

Igual a este ninguém tem

Puro leite de pastagem

E bem feito e faz o bem

Faca chuva ou faga sol

E sempre o mesmo ritual

Acordam, pastam, afastam as moscas

Tudo muito natural

Uma vaca feliz

Outra vaca feliz

Uma ilha de vacas felizes

Andam sempre a passear

Tém vista para o mar

O pasto verdejante é o seu manjar
Uma vaca feliz

Outra vaca feliz

Um leite sem igual!
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