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RESUMO

A presente pesquisa baseia-se nos estudos de Cabanas e Illouz (2022) sobre o que
denominam como a Industria da Felicidade e reflete acerca da apropriagdao da nogao de
felicidade no mundo do capital. Faz-se uma reflexao acerca do consumo, do capitalismo
afetivo e da ideia de felicidade, compreendendo-os em um enfoque mercado-sociedade.
Como metodologia, faz-se uma andlise a partir de um estudo de caso publicitario da
campanha da marca francesa de cosméticos Lancome, debatendo acerca das estratégias
publicitarias utilizadas, que relacionam a busca e um suposto encontro da felicidade a

r

aquisicdo de bens, nos quais o consumo ¢ colocado como fator determinante da
realizagdo pessoal dos individuos. A analise permitiu enxergar o conceito de felicidade
na sociedade contemporanea, vivenciado em uma logica de produgao e de consumo, na
qual a felicidade tem sido vista como um valor comercial.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo; Industria da Felicidade; Publicidade; Capitalismo
afetivo; Felicidade.

INTRODUCAO

Pesquisas apontam a crescente busca pela felicidade, sobretudo no contexto
pandémico e pds-pandémico. Somente em 2019, “como ser feliz” foi a segunda frase
com maior volume de buscas realizadas no ano, com a média de 12,6 mil buscas
mensais no Brasil, segundo levantamento realizado pela SEMrush?. De modo
semelhante, em 2020 durante a pandemia, a palavra “happiness” (felicidade, em inglés)
foi mais pesquisada do que nunca no histérico do Google, de acordo com a propria
plataforma’®. Relacionado a essa crescente busca pela felicidade esta a insatisfagdo e a
infelicidade, evidenciados no World Happiness Report®, relatério sobre a felicidade

baseado em dados de 2020, o qual demonstrou que o Brasil caiu 12 posigdes no ranking
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global da felicidade durante a pandemia do coronavirus, ocupando a 41? posi¢ao, com a
menor média para o pais desde 2005. Observando o ano de 2021, por sua vez, o indice
de felicidade dos cidaddos brasileiros alcangou 63%, enquanto em 2013 esse dado era
de 81%, como mostra a pesquisa Global Happiness 20227, evidenciando a queda, na
ultima década, do numero de brasileiros que se consideram felizes.

Essa intensa busca pela felicidade potencializa uma industria que promete ¢
vende solugdes para tornar os sujeitos felizes. Baseado nesse contexto, observa-se a
crescente demanda e procura por produtos relacionados ao tema. A exemplo t€ém-se a
publicacao de livros com contetidos relacionados a autoajuda que obteve um aumento
de 79% em 20208, bem como a procura por livros desse segmento, que aumentou 95%
de janeiro a agosto de 2020, em comparagdo a 2019, segundo levantamento do Clube de
Autores’, refletindo a preocupacdo dos individuos com o emocional ¢ a busca pela
resolucao de forma individual, em meio a pandemia.

Nessa perspectiva, a ideia de felicidade, que ha tempos ¢ vista como um dos
principais anseios em sociedade, com o fortalecimento do que alguns autores
classificam como a Industria da Felicidade (CABANAS; ILLOUZ, 2022), comega a
concentrar sua responsabilidade sobre o sujeito, de modo que alcancar este ideal passou
a ser compreendida como uma tarefa individual. Cabanas e Illouz (2022) destacam que
a nocao de felicidade para esta industria estabelece que a vida considerada boa ndo seria
uma questdo com influéncia e como consequéncia social, cultural e politica, mas
determinada pela escolha e responsabilidade meramente individual, negligenciando as
condigdes sociais ¢ todo um contexto que envolvem as buscas, as percepgdes € as
construcdes dessa felicidade. Essa logica transforma a autossatisfagdo num dever a ser
alcangado pelos sujeitos, que passam a ser responsaveis por sua (in)felicidade.

Em complemento a isso, o mercado, sobretudo por meio do discurso
publicitario, oferece bens de consumo e servicos que prometem solucionar problemas,
melhorar a vida e trazer felicidade. No contexto mercadoldgico, as emocgdes € 0s
sentimentos fazem tradicionalmente parte do discurso publicitario, sendo utilizados na
redacdo publicitdria como forma e estratégia de envolver o consumidor na narrativa.

Mas, no cenario abordado, da industria da felicidade, esse uso se destaca, uma vez que a

7 Pesquisa realizada pela empresa francesa Ipsos em 30 paises. Disponivel em: https://encurtador.com.br/iuxLY.
# Disponivel em: https://encurtador.com.br/asFIY.
° Maior plataforma de autopublicagdo literaria da América Latina.
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felicidade, segundo Cabanas e Illouz (2022, p. 179), “[...] adquiriu uma aura distinta
como mercadoria”, ndo sendo mais utilizada somente em segundo plano para a venda de
outros produtos, mas passou a ser ela propria um produto deste mercado que promete
aperfeicoamento individual continuo. Nesse sentido, a felicidade e o consumo se
relacionam por meio das narrativas construidas, que permeiam os atos de consumir.
Consumo este, compreendido nesta pesquisa como processo social e cultural, “[...] que
diz respeito a multiplas formas de provisdo de bens e servicos e a diferentes formas de
acesso a esses mesmos bens e servicos” (BARBOSA E CAMPBELL, 2007, p. 26).

Tal cenario demonstra a pertinéncia e necessidade de analise e estudo acerca do
das narrativas sobre a felicidade, sobretudo no contexto publicitario. Baseado nisso, a
presente pesquisa baseia-se nos estudos de Cabanas e Illouz (2022) sobre a Industria da
Felicidade, para refletir acerca da apropriagdo da noc¢do de felicidade no mundo do
capital. Objetivando aprofundar as reflexdes sobre as narrativas acerca da felicidade
relacionadas ao consumo, sobretudo no mercado publicitario, a pesquisa divide-se em
dois principais eixos de andlise, sendo o primeiro deles “Consumo e a Industria da
Felicidade” e, o segundo, “Felicidade e Publicidade”. Dessa forma, faz-se inicialmente
uma revisdo e reflexdo dos conceitos de consumo, capitalismo afetivo e da propria ideia
de felicidade, os relacionando em um enfoque mercado-sociedade.

Como metodologia, faz-se uma andlise por meio de um estudo de caso da
campanha publicitdria de celebracdo dos dez anos da fragrancia La Vie Est Belle da
marca francesa LancOme, objetivando um entendimento mais aprofundado das
circunstancias estudadas a partir de um case real. A escolha desta campanha foi definida
a partir do uso da concepgao de felicidade em suas pecas e pela atualidade da campanha,
langada em setembro de 2022. Para o estudo de caso, a campanha foi analisada a partir
de publicacdes realizadas durante o més de setembro nas redes sociais oficiais da
Lancome'® e de figuras publicas relacionadas a campanha, as influenciadoras
embaixadoras da marca no Brasil'!, além da pagina do produto no proprio site da marca.
Para compreender o que estd sendo dito nas publicacdes, foram feitas andlises de

conteudo, interpretando o contetido veiculado, uma vez que esse método permite

12 Analisou-se publicagdes da campanha nos perfis da marca nas plataformas Instagram, Facebook, Twitter e
YouTube.

' Analisou-se as publicagdes relacionadas a campanha nos perfis do Instagram das influenciadoras e embaixadoras
da marca no Brasil: Rafa Kalimann (@rafakalimann), Sheron Menezzes (@sheronmenezzes) e Silvia Braz
(@silviabraz).
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“atingir uma compreensao de seus significados num nivel que vai além de uma leitura
comum” (MORAES, 1999, p. 3).

Além disso, para obter mais informagdes sobre os eventos e agdes promocionais
da campanha, utilizou-se a plataforma de buscas Google, com pesquisa por
palavras-chave da campanha, como o nome da marca, do produto e o tema abordado,
para acessar matérias e noticias sobre a campanha, que contribuissem com a analise do
objeto. A partir do estudo de caso, o presente trabalho investiga as particularidades do
discurso publicitario na campanha selecionada, utilizados como recurso para agregar
valor a marca, refletindo sobre estratégias da publicidade em relacionar a busca e o
encontro da felicidade a elementos capitalistas, nos quais o consumo ¢ colocado como

fator determinante da realizag¢do pessoal dos individuos.

CONSUMO E A INDUSTRIA DA FELICIDADE

Apos a Revolugdo Industrial, no século XVIII, com a ascensao da industria de
bens de consumo, o ato de consumir intensificou-se e tornou-se ainda mais estimulado
pela midia, que adquiriu um importante papel na atribui¢do de valores aos produtos na
vida cotidiana. Nos dias atuais, o consumo faz parte do cotidiano das sociedades,
configurando-se enquanto mediador de interagdes entre os individuos e elementos
tangiveis e intangiveis (MCCRACKEN, 2007), por meio dos quais se pode fazer uso e
absorver os significados sociais e culturais. Mais do que um mero ato, o consumo ¢ um
processo que se inicia antes da aquisicdo de algo, ¢ um ritual de construg¢ao de vinculos
de sentido, que “[...] envolve a busca de informacao, passando pela aquisi¢ao, uso,
posse, guarda, descarte ou ressignificagdo de produtos e servigos [...]” (PEREZ, 2020).
Nesse sentido, o consumo se constitui enquanto processo social e cultural que esta
intrinseco na sociedade.

Nessa perspectiva, atrelada ao consumo, a noc¢ao de felicidade, segundo Cabanas
(2022), ¢ uma caracteristica das sociedades capitalistas avangadas, nas quais o ideal de
felicidade tornou-se um discurso que define o que ¢ bom e desejavel. O tema da
felicidade ocupa um lugar cléassico na filosofia, desde os pensadores gregos, a felicidade
era compreendida como um bem supremo que, segundo Aristoteles (2001), seria
almejado pelo ser humano, que direcionaria suas agdes com o proposito de alcanga-la.

Na literatura dos contos de fadas, por exemplo, o enredo se encerra com o “felizes para
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sempre”, que ¢ a representagdao do alcance da felicidade completa pelos protagonistas.
Desse modo, a concepcdo de felicidade ndo € algo recente, entretanto, os significados e
interpretagdes acerca dela modificam-se de acordo com o tempo e cultura da sociedade.

A ideia de felicidade, enquanto um fendmeno construido socialmente, pode ser
caracterizada como “o grau em que a avaliacdo geral de um individuo sobre sua vida
como um todo conclui positivamente” (VEENHOVEN, 1984, p. 38), ¢ uma avaliacdo
positiva dos aspectos gerais da vida, um estado no qual o individuo a considera
satisfatoria. Entretanto, desde a modernidade, com o avango capitalista, a felicidade
vem sendo relacionada ao consumo e ao material, conforme Lipovetsky (2007), “a
felicidade ndo é, evidentemente, uma ‘ideia nova’. Nova ¢ a ideia de ter associado a
conquista da felicidade as ‘facilidades da vida’, ao progresso, a melhoria perpétua da
existéncia material”. Nessa perspectiva, a felicidade ¢ representada como algo a ser
almejado, conduzida e motivada pelas praticas de consumo.

Analogo a este pensamento, Illouz (2011) reflete sobre a relacao entre felicidade
e autorrealizagdo, que transforma o valor simbdlico da felicidade em um capital
econdmico. Nesse sentido, a pesquisadora aborda o conceito de capitalismo afetivo, que
consiste no entrelace entre capital e as emogdes, que sdo tratadas como modelos
econdmicos e politicos de troca e negociacdo. Relacionando este conceito com a
industria da felicidade, a relagdo de comercializagdo de emogdes estd presente na
apropriagdo dos sentimentos nos discursos comerciais, para instituir modos de
compreender o ser/estar feliz e instigar desejos de consumo, com fins mercadologicos.

Torna-se relevante discutir também acerca da exacerbagdo de questdes sociais
que sao direcionadas ao individuo no contexto da industria da felicidade, como o hiper
individualismo, a culpabilizagdo e responsabiliza¢do do sujeito acerca da sua felicidade.
Lipovetsky (2007), em sua obra “A felicidade paradoxal”, pensa a relacdo entre
consumo ¢ felicidade, e aponta que na modernidade ha o desenvolvimento de um
processo que destaca o individuo como responsavel por si, e que ciente de sua
responsabilidade pela propria felicidade, busca a conquista do prazer por meio do
consumo, o que caracterizaria a hiper individualiza¢do do consumo contemporaneo.

A perpetuacao da ideia de que o individuo tudo pode conquistar na sociedade de
consumo o coloca como o responsavel por atingir seu éxito, impulsionando-o para a

busca da sua satisfacdo no consumo, que o guia para sentimentos de frustracdo,
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causados pela pressdo de ter que superar-se. Estes obstaculos preenchem o mercado de
sujeitos que querem solucionar este mal-estar, gerando a produ¢do de novas e efémeras
necessidades de consumo. Esse cendrio, que coloca o consumo como direcionador dos
sentimentos em torno da felicidade, e que perpassa as aquisicdes materiais alcangando o
dominio das subjetividades, ¢ o que Lipovetsky (2017) conceitua de “paradoxo da
felicidade”, no qual o “[...] bem-estar consolidado, coexiste com a intensificacdo dos
obstaculos para se viver e o aprofundamento do mal-estar subjetivo” (LIPOVETSKY,
2017, p. 4). Seguindo este pensamento, a ideia da felicidade retratada midiaticamente
como dependente do sujeito proporciona um ambiente propicio de comercializagdo de
produtos que prometem caminhos para alcangar esse ideal.

Essa busca continua pela felicidade evidencia a aversao a ideia de ndo estar feliz
ou de vivenciar outras emogdes naturais do ser humano, como raiva, tristeza e angustia,
desse modo, o "que se caracteriza por tudo que abrange as emogdes € os sentimentos,
parece assumir um carater negativo" (AUDINO; PACHECO-FERREIRA; HERZO,
2018). Assim, a busca pela felicidade ¢ colocada acima de tudo, negligenciando os
sentimentos individuais e resultando em preenchimentos superficiais dos vazios
existenciais por meio do consumo. Relacionado a este estado de “ndo felicidade” esta
também o consumo continuo, que, segundo Perez (2020) ¢ o que configura o consumo
atual, “estar 'consumindo' ¢ o que faz sentido”. Assim, o mercado alimenta a sensacao
de insatisfacdo, por meio da permanente criacdo de desejos com apelos que pregam o
imediatismo de ser feliz, uma vez que a ideia de um individuo satisfeito implicaria em
um consumidor menos ativo.

Baseado nisso, Cabanas e Illouz (2022) apontam para individuos que
constantemente buscam esse ideal baseado no imperativo de felicidade, chamados de
“happycondriacos” (CABANAS; ILLOUZ, 2022 p. 13), que estdo sempre a procura de
falhas para corrigir e algo a aprimorar em si, estabelecendo um ciclo vicioso e gerando
uma frustragdo e culpabilizagdo por ndo ser feliz. Compreende-se que a industria da
felicidade prospera na sensacdo de ndo satisfacdo e se sustenta na infelicidade constante
do sujeito, mas ela “[...] ndo se dirige apenas a pessoas que nao sao felizes, mas a todos,
tentando convencer os que estdo bem de que sempre podem ser melhores” (CABANAS,
2020), isto ¢é, ndo se trata de ser feliz, mas de ser cada vez mais feliz.

Sistematicamente, em meio a este cenario, as narrativas sobre a conquista da
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felicidade se intensificam, nas quais a industria da felicidade nao causa uma
transformagdo do contexto social, mas vende dicas e receitas para uma mudanca
pessoal. Depara-se com um problema social e complexo, mas que o mercado conduz os
sujeitos a resolvé-lo sob uma abordagem individualista, especialmente pelo consumo.
Nesse sentido, torna-se importante pontuar que o consumo em si ndo deve ser visto
como o epicentro do problema, mas as narrativas e discursos que o permeiam € o

constroem.

FELICIDADE E PUBLICIDADE: SOBRE SUJEITOS, COISAS E CONTEXTOS

Retomando o conceito de consumo enquanto processo, Perez (2020, p. 10)
aponta para o carater “[...] de construcdo de vinculos de sentido, entre marcas, produtos,
servigos (materiais e imateriais) e pessoas [...]”, que compde o consumo, € ¢ estimulado
e alimentando sobretudo pela logica publicitaria, de publicizar, tornar publico e
proporcionar visibilidade. Nesse sentido, falar em consumo ¢ também falar em
comunicacdo e publicidade.

Por esse motivo, torna-se importante destacar que a vida em sociedade e o
comportamento dos individuos perante ela estdo muito vinculados a esfera mididtica, ao
que Muniz Sodré (2013) denomina como bios midiatico, o qual exerce significativo
impacto na forma de agir, pensar e consumir dos individuos. Baseado nesse
pensamento, observa-se como o comportamento do sujeito frente ao consumo ¢
influenciado pela esfera midiatica, da qual também faz parte a publicidade, presente no
cotidiano atual, e que integra o processo de construcao de narrativas sobre o consumo e
influéncia nos comportamentos de consumo dos individuos.

Nesse contexto, a publicidade, Segundo Trindade (2012), ¢ um termo de origem
do latim publicus, que significa a realizagdo de uma comunicacdo dada ao publico.
Rocha (2011) argumenta que o significado da publicidade ¢ “revestir o valor, no sentido
econodmico, € de valor, no sentido cultural”, atribuindo valores comerciais € simbodlicos
aos bens. De modo mais especifico, Randazzo observa a publicidade como "[...] uma
ficcdo narrativa que, além de transmitir informagdes acerca do produto, procura refletir
os valores, o estilo de vida, e a sensibilidade do consumidor alvo e/ou da cultura"
(RANDAZZO, 1996, p. 56).

Nesse sentido, a publicidade “[...] expressa uma visdo hegemonica cujo
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significado primeiro ¢ a justificacdo da vida em termos de felicidade terrena e a
identificagdo dessa felicidade terrena ao consumo privado de mercadorias” (ROCHA,
2011, p. 167). Nao ¢ um fato recente que a felicidade ¢ utilizada como argumento de
venda pela publicidade, a ideia de felicidade reforca-se em um “[...] estado e/ou
sensagdo que os sujeitos perseguem, mas que parece sempre lhes escapar encontrou, nas
sociedades de hoje e no espago de circulacdo discursivo da midia, o seu simulacro: o
consumo” (MEDEIROS, 2009, p. 42). A publicidade encanta com um discurso que atua
no plano dos desejos, ancorado em promessas de felicidade, e projeta a satisfagdo como
algo a ser buscado na esfera privada, assim, ¢ no consumo que os individuos realizam a
consumacao material de seus desejos.

Nestes discursos e narrativas, os argumentos de consumo baseiam-se nao
somente na busca da felicidade, como se apropriam também da auséncia dela, isto €, “a
infelicidade funciona como um estimulante do consumo: comprar € uma suspensao da
angustia, um antidoto da solidao” (REIS; QUADROS; BARRIOS, 2017, p. 172). Essa
relagdo do consumo com a (in)felicidade individual se centra na ideia da
responsabilidade da autogestdo emocional pelos individuos, que se projeta como peca
fundamental no incentivo ao consumo (CABANAS E ILLOUZ, 2022), ao colocar sobre
o individuo o desejo, responsabilidade e culpabilizacao pelo controle de sua vida
emocional. Nesse sentido, a busca da felicidade ¢ projetada quase como um estilo de
vida, no qual todas as ac¢des do sujeito devem convergir para o alcance dela.

A partir disso, o mercado oferece produtos ditos capazes de responder as
demandas pessoais, fisicas e emocionais, se beneficiando dessa incessante busca pela
felicidade. Neste cenario, Cabanas e Illouz (2022) apontam para a grande recorréncia
dos individuos aos servigos de coaching, cursos de mindfulness, livros de autoajuda e
entre outras alternativas para ser (mais) feliz. Nao se pode deixar de pensar nas demais
categorias do mercado, que também fazem uso do discurso da felicidade como atrativo e
forma de venda. A promessa de conquista-la a partir de produtos se torna uma estratégia
mercadoldgica, na qual a relagdo entre o consumo e a felicidade ¢ explorada, sobretudo
no meio publicitario, e demonstra uma espécie de capitalizacao desse fenomeno.

Um exemplo desse contexto ¢ a recente campanha da Lancome, uma marca

francesa de cosméticos presente em mais de 160 paises e pertencente ao grupo L’Oréal.
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A campanha global para o aniversario de dez anos do perfume La Vie Est Belle”,
principal produto da marca, ¢ estrelada pela atriz e embaixadora da marca Julia Roberts,
e traz como tema a celebragdo da felicidade imediata, a partir do conceito global da
marca: “A vida ¢ o que vocé faz dela. Faca-a mais bela”. Langada em setembro de 2022,
a campanha contou com intervengdes urbanas, materiais para a TV, midia digital e OOH
(out of home), acdes e eventos com participagdo de influenciadoras digitais e uma
pagina especial no site brasileiro da marca, intitulada “Feliz Agora”, com textos para
incentivar os leitores a buscarem maneiras de trazer mais felicidade para sua vida.

A campanha, cujo tema ¢ a celebragcdo da felicidade imediata com o slogan
“Feliz Agora”, tem como foco a divulgacdo do perfume La Vie Est Belle. O produto ¢é
definido no site oficial” da marca no Brasil como uma fragrancia floral “sofisticada
para uma mulher livre e realizada” e em sua descricao a ideia de realizagdo e felicidade
aparece novamente: "Perfume La Vie Est Belle, representa uma escolha: a de escrever a
sua propria histéria e encontrar o seu caminho para a felicidade [...]" (LANCOME,
2022). Nesse sentido, a marca relaciona de forma direta o produto a felicidade,
apresentando-a como protagonista ao lado do item material.

Nota-se que a no¢do de felicidade ¢ trabalhada no texto publicitario de modo a
ser gerenciada pelos individuos, neste caso o publico feminino, alvo da marca, e suas
praticas de consumo, de forma analoga ao apontado por Cabanas e Illouz (2022) como
um dos imperativos da industria da felicidade. Dessa forma, o discurso sobre o produto
ndo estd pautado somente em sua funcionalidade, mas no valor simbolico que ele
carrega, a partir da narrativa construida sobre ele, acerca da felicidade. Assim, o produto
¢ visto pelo consumidor também a partir da imagem simbdlica construida sobre ele. E o
sentimento de satisfagdo momentaneo apds a compra nao advém do produto em si, mas
da obtencao dos valores que ele carrega, afinal, como pode um simples perfume ser
decisivo para o alcance da felicidade? Ao analisar o discurso publicitario felicista,
Clovis Reis et al. (2017, p. 165) apontam o poder da publicidade, junto a midia e ao
capital, em fomentar o consumo, ¢ evidencia que "a influéncia da midia sobre o
comportamento das pessoas traduz a busca pela satisfacdo em diferentes aspectos da
existéncia. (REIS; QUADROS; BARRIOS, 2017, p. 165).

Mais abaixo na mesma pagina sobre o perfume no site da marca, a relacdo criada

12 Traduzido do francés, significa “A vida ¢ bela”.
13 Disponivel em: https://www.lancome.com.br/la-vie-est-belle-eau-de-parfum/p.
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entre o produto e o discurso da felicidade ¢ refor¢ada novamente, com a frase “Com La
Vie Est Belle, a felicidade estd sempre presente” (LANCOME, 2022). Neste trecho, fica
evidente a ligacdo que a marca faz entre felicidade e o produto, atribuindo a ele um
valor simbdlico e imaterial, que vai além do seu carater utilitario ¢ comercial. Nesse
contexto, 0 bem material passa a ser uma representacdo dos valores a ele atribuidos, e
que posteriormente sdo absorvidos e transferidos para os individuos que o consomem,
transferéncia que se da sobretudo pela publicidade, que em seu contexto de vender um
produto, agrega novos valores a ele (MCCRACKEN, 2007).

No video promocional da campanha, publicado no perfil do Instagram' ¢ na
pagina do Facebook' da marca, enquanto a atriz Julia Roberts caminha e se diverte por
Paris, a locucdo diz, em tradugdo livre do inglé€s, “a felicidade estd apenas a um passo de
distancia, tudo o que vocé precisa fazer ¢ pegéa-la”. A locucdo feminina finaliza com a
frase conceito da marca, que na traducdo oficial'® em portugués significa “A vida é o
que vocé faz dela. Faca-a mais bela agora”. Ao analisar a redagdo da peca, observa-se
que a felicidade ¢ colocada em um lugar préximo, metaforicamente, ao individuo, sob a
ideia de que tal felicidade ¢ acessivel, que apenas precisa “mover-se” para alcanga-la,
negligenciando os demais fatores sociais decisivos para essa condi¢do. Ao utilizar a
segunda pessoa do discurso (voc€) na conjugagdo do verbo de acdo para alcancar a
felicidade, a peca também dialoga diretamente com o interlocutor, trazendo de forma
evidente o sujeito como Unico responsavel por sua felicidade, e refor¢ando o carater
individualista, pontuado por Cabanas e Illouz (2022) acerca da industria da felicidade.

Ao analisar o enredo da pega, o curto roteiro de trinta segundos mostra a atriz
admirando a paisagem noturna e indo até uma navega¢do iluminada, feliz e sorridente,
ao mesmo tempo em que a locugdo indica a busca pela felicidade. A cena logo muda
para a atriz se divertindo e dancando na embarcagdo, junto a outras figuras femininas
também alegres, em concordancia com o site da marca que menciona que “a
feminilidade alegre ¢ expressa através deste perfume feminino energizante”
(LANCOME, 2022), mantendo a caracteristica da campanha de relacionar o produto a
momentos de alegria/felicidade. A cenografia utilizada aciona a ideia de luxo e glamour,

ndo somente pela aparéncia e vestimenta das atrizes, mas o video tem como

' Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CiFzmxrLK80/.

' Disponivel em: https://www.facebook.com/watch/?v=489933076290316.

'8 A versdo desta frase em portugués esta disponivel na locugdo do video publicado no YouTube da marca. Disponivel
em: https://youtu.be/TmUyE6LbaS4.
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ambientacdo a cidade de Paris, comumente relacionada a um carater elitista, seja pelo
viés histdrico ou pelo alto custo monetario. O icone da cidade, a Torre Eiffel, aparece
brilhante ao final da peca, enquanto a protagonista foca sua atenc¢ao sobre ele, a0 mesmo
momento em que a locucdo diz para tornar a vida mais bela.

Desta forma, o audiovisual ancora uma ideia de felicidade, explorada na
campanha e nesta peca em particular, de que a felicidade ¢ feita da fruicdo de momentos
(e objetos). E importante perceber, que ha uma certa seletividade nisto, uma vez que a
felicidade ndo ¢ demonstrada em qualquer contexto. O video em questdo, bem como os
eventos promovidos, delineiam cendrios especificos de luxo, com apelo e forma de
representacao da felicidade direcionados para o publico da campanha e condizentes com
um produto que custa, no minimo, 369 reais no Brasil'’, alimentando uma perspectiva
excludente acerca da felicidade.

Por sua vez, a escolha da atriz estadunidense Julia Roberts como o rosto do La
Vie Est Belle e da campanha, demonstra uma selecdo estratégica da marca, pois, além de
ser uma mulher norte-americana dentro dos padrdes de beleza historicamente
normativos, a atriz ¢ vista como um icone relacionado a beleza, desde o papel que a
tornou mundialmente conhecida, no filme de 1990 “Pretty Woman. Conforme Reis et
al. (2017), na sociedade do espetaculo, padroes de beleza ideais sdo exibidos em
diversos meios, incentivando o desejo de se adequar a essas figuras midiaticas, o que
leva a uma busca por produtos e comportamentos alinhados a esses padrdes, muitas
vezes sem perceber a influéncia subliminar das imagens publicitarias que legitimam tal
consumo. Assim, ter esta figura como principal na campanha refor¢a a imagem definida
na descri¢do do produto e legitima o consumo na busca por esse ideal apresentado.
Desse modo, observa-se a criagdo inesgotavel de novas necessidades, o ter/ser/parecer,
que impossibilita ao individuo a sensacao plena de realizagdo e felicidade.

Relacionado a isto, estd a participagdo das influenciadoras digitais e
embaixadoras da marca no Brasil (Rafa Kalimann, Sheron Menezzes e Silvia Braz), em
acoes da campanha e na divulgagdo nas redes sociais, por meio de publica¢des sobre o
produto e eventos da campanha. Em seus posts, as embaixadoras refor¢gam o produto/a
marca como relacionados diretamente a felicidade, em frases como “o perfume da

99 ¢

felicidade”, “exalar felicidade”, “sinta essa felicidade agora”, entre outras. A felicidade

7 No Brasil, o La Vie Est Belle Eau de Parfum esta disponivel em quatro volumetrias (30ml, 50ml, 75ml ¢ 100ml),
com pregos que variam de R$369,00 a R$ 739,00. Informagdes retiradas do site oficial da marca.
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representada ¢ observada no sentido de satisfacdo e alegria, relacionada ao seu uso,
posse ou presenga. Neste ponto, o produto/marca ¢ dito como o portador e/ou
potencializador da felicidade, favorecendo um ideal de felicidade ligado ao item
material e, portanto, ao consumo. Nesse contexto, ¢ importante pontuar que na era das
redes sociais, o imperativo de felicidade encontrou maior alcance e disseminagao
(CABANAS; ILLOUZ, 2022), uma vez que os individuos sdo orientados a expor seus
momentos felizes, assim, o papel dos influenciadores enquanto pessoas influentes e
formadoras/propagadoras de opinido ganha ainda mais destaque.

Outro ponto relevante para analise foram os eventos da campanha, nos quais
ocorreram programacdes especiais e agdes de ativacdes de marca. Um dos eventos
realizados pela campanha global ocorreu no The Cinema at Selfridges, um cinema de
luxo no centro de Londres, e consistiu na exibicdo de seis filmes estrelados por Julia
Roberts, iniciando com o classico “Pretty Woman”. Cada ingresso adquirido pelo
consumidor garantia um “presente da felicidade”, composto por uma bolsa cor de rosa
estampada com a palavra happiness e com a logo da Lancdme, uma versao miniatura do
perfume La Vie Est Belle, uma mascara de cilios ¢ um sérum da marca, além de um
doce e um card que oferecia a personalizacdo da embalagem do perfume. O “presente
da felicidade” associa diretamente a felicidade ao item material, uma vez que, ao abrir a
bolsa da “felicidade”, o sujeito encontrard produtos da marca, reforcando novamente o
tema central da campanha, da felicidade atrelada ao produto, logo, ao consumo.

Por sua vez, no Brasil, um dos eventos realizados consistiu em um bate-papo
sobre o conceito de felicidade, em conjunto com a The School of Life'®, no qual a marca
fazia o convite de ser “Feliz Agora”. Em entrevista'® sobre o evento, Marcela D’Avila,
diretora de Lancdme no Brasil, disse que a “felicidade ¢ o principal territorio de
Lancome e um ponto de extrema importancia, que necessita ser vivida todos os dias”,
reforgcando a ideia e conceito da marca de felicidade imediatista, momentanea e que
precisa ser vivida a todo momento.

Por fim, ao longo das anélises, observa-se pelo menos trés interpretagcdes acerca
do ideal de felicidade representadas na campanha da Lancome para o La Vie Est Belle:
Primeiro, a felicidade ¢ abordada como um estado pessoal e os fatores que levam a ela

podem variar de acordo com cada sujeito, mesmo que a campanha implicitamente

'® Empresa global que oferece servigos relacionados a inteligéncia emocional.
1 Disponivel em: https://tinyurl.com/mr2e5;jf5.
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demonstre um ideal de felicidade, conforme analisado anteriormente. Segundo, a
felicidade ¢ feita de experiéncias e momentos (positivos), mas também da fruicdo de
objetos de consumo, como o produto da marca. E, por ultimo, a felicidade deve ser
buscada pelo individuo, o qual deve agir para conquistd-la. Todo o conceito da
campanha ¢ construido a partir da constatacao de que a felicidade ¢ algo acessivel e que
estd presente logo ao lado, ao alcance de todos, € a estratégia de call-to-action® é
constantemente acionada nas pegas por meio das frases imperativas e de ordem, para
indicar o sujeito a acdo, a tornar a vida mais bela, a agarrar a felicidade.

Nessas circunstancias, a grande questdo em relagdo a esta campanha nao advém
de sua aplicagdo ou efetividade, pois ndo foi o foco deste trabalho analisar sua
performance e resultados, mas de como ela se relaciona e perpetua um contexto
mercadoldgico maior, dentro do cendrio da Industria da Felicidade. Desse modo, a
publicidade, que atua como um “diciondrio de significados culturais correntes”
(MCCRACKEN, 2007, p. 105), acaba por visibilizar um discurso ¢ modelo de
felicidade superficial, privado do contexto social em que se estd inserido, e que ¢
responsavel por potencializar aspectos nocivos aos sujeitos, como a frustracido
constante, culpabilizagdo e individualizacao.

A comunicagdo, sobretudo a publicidade, exerce um papel dominante em relagao
ao consumo e, a partir disto, observa-se a necessidade de repensar as praticas da
publicidade, em relacio a Induastria da Felicidade, de modo a construir uma
comunica¢do em que os diversos contextos, condigdes e emog¢des humanas sejam mais
considerados. Clovis Reis et al. (2017) pontua que a solugdo para esse cenario
possivelmente estaria na raiz do problema, isto €, a sociedade capitalista e a 16gica
neoliberal, as responséaveis pela ascensdo e manutencdo dessa corrida incessante pela
felicidade, a partir disso, seria necessario idealizar novas formas de produzir, consumir e
de viver. Em que a busca pela felicidade nao supere a realidade, o pensamento critico

sobre si e conhecimento sobre o mundo (CABANAS; ILLOUZ, 2022).

CONSIDERACOES FINAIS
O debate em torno da Industria da Felicidade serviu-nos, neste artigo, para

indicar e contextualizar questdes centrais do mercado e do sujeito contemporaneo diante

2 Call-to-action (CTA) é uma chamada, geralmente textual, que orienta o consumidor a realizar uma agdo, indicando
o que deve ser feito.
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da felicidade. Nosso recorte de andlise e estudo de caso permitiu enxergar como o
conceito de felicidade ¢ comercializado, em uma logica de produgdo e de consumo,
demonstrando que a sociedade atual ¢ guiada por um imperativo em torno da felicidade,
alimentado por uma economia capitalista que estimula um consumo cada vez maior.
Esse contexto incentiva nos sujeitos a busca pela felicidade a todo custo e também
constréi um cenario em que ser/sentir-se feliz € visto quase que como uma norma social.

A publicidade, neste contexto, desempenha papel central ao promover discursos
hedonistas de consumo, a partir das narrativas construidas. Nesta industria, a felicidade
vai além do apelo emocional usual da publicidade, ela condensa aspectos especificos,
como o individualismo e a culpabilizag¢do do sujeito por sua felicidade. A ideia de que o
sentimento de alegria deriva dos objetos estd relacionada ao discurso publicitario, que
configura-se eminentemente como o discurso do consumo. Assim, a publicidade atual
reflete um ideal de felicidade materialista ligado ao consumo, de acordo com a
economia capitalista contemporanea.

Por fim, o estudo de caso abordado neste artigo forneceu material rico para
diferentes analises comunicacionais, como analises sobre a representacdo semiotica da
felicidade nas pegas publicitarias da campanha, que o presente estudo nao conseguiu
contemplar pelos caminhos de pesquisa escolhidos para maior aprofundamento, e que,
em estudos futuros, devem ser considerados a fim de continuar e aprimorar a pesquisa.
Observar este cenario pela perspectiva do consumidor também ¢ um ponto relevante,
que deve ser considerado nas proximas pesquisas, para compreender a recep¢ao dos
sujeitos em relagdo aos discursos sociais € mercadologicos acerca da felicidade, no
sentido de oferecer ainda mais contribui¢des a pesquisa académica sobre esta area ainda
considerada recente e que necessita de um olhar atento dos pesquisadores em

comunicacao.
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