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1. INTRODUCAO

O consumo de produtos e servigos é algo rotineiro, considerado uma a¢ao normal e
natural. Nao é exagero pensar que o consumo constitui uma das bases das praticas sociais e
culturais da sociedade contemporanea. Afinal, num mundo cada vez mais interligado, o
consumo € defendido como sindnimo de uma vida melhor e felicidade, proporcionadas por
um conforto advindo das experiéncias dos bens consumidos.

Tendo como aliado a importancia do tema cultura de consumo, este trabalho tem
como problema: como a campanha “O que vocé faz para ser feliz?” destaca a relacdo da
cultura de consumo da felicidade? Sendo o objetivo geral analisar a relacdo das préticas de
consumo da felicidade, a partir da andlise da campanha “O que vocé faz para ser feliz?”
realizada pela empresa “Pao de Acgucar’. Complementarmente, apresenta como objetivos
especificos: a) apresentar as caracteristicas marcantes da cultura de consumo e do consumo da
felicidade; b) identificar como ocorre o “Movimento pela Felicidade” através da campanha
“O que vocé faz para ser feliz?”.

Este estudo integra uma pesquisa mais ampla que tem como objetivo analisar a
cultura de consumo, com foco na juventude contemporanea.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Bauman (2008, p. 70) o termo sociedade de consumo designa uma
sociedade de consumidores que representa um “conjunto peculiar de condi¢des existenciais
em que € elevada a probabilidade de que a maioria dos homens e das mulheres venha a
abracar a cultura consumista em vez de qualquer outra” e, acrescenta que “numa sociedade de

consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor por vocagdo
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(ou seja, ver e tratar o consumo como vocac¢do)”’, (BAUMAN, 2008, p. 73). Assim, a cultura
consumista transforma-se em vocacao, um processo de identificagao do sujeito e do grupo.

Desta forma, o consumo ndo se restringe ao ato de compra. O consumo constitui-se
uma prética social, que revela os hédbitos socioculturais da sociedade. Como a oferta de bens é
maior que a demanda, na sociedade contempordnea, o consumo nio se limita apenas na
aquisicdo do que € necessdrio para a subsisténcia dos individuos.

Assim, as empresas ao fabricarem bens buscam planejar estratégias de marketing que
possam estimular desejos de consumo. Neste sentido, cada vez mais as campanhas
mercadoldgicas tentam contagiar e engajar consumidores, influenciando-os pelas promessas
de felicidade.

Felicidade, alids, que constitui uma das maiores referéncias da sociedade de
consumo. “No fundo, ao adquirirmos determinado produto ou comprarmos um ingresso para
um espetaculo, estamos ansiosamente adquirindo a promessa de doses de felicidade que estao
por tras desse produto e sua experiéncia de consumo”, (BRANDAO, 2011, p. 9). Também
sobre as promessas de felicidade, Viana (2012, p. 35) salienta que “ter felicidade é garantir
uma livre entrada a0 mundo do consumo, para muitos uma forma de pertencimento a
determinado ambiente ou grupo e de assumir suas escolhas individuais e estilo de vida”.

De certa forma, pode-se dizer que na sociedade contemporanea, a felicidade muitas
vezes estd relacionada a necessidade de “parecer feliz”, ou seja, ser feliz € quase uma

obrigacdo, conforme cita Lipovetsky (2007, p. 39)

exaltando os ideais da felicidade privada, os lazeres, as publicidades e as midias
favoreceram condutas de consumo menos sujeitas ao primado do julgamento do outro.
Viver melhor, gozar os prazeres da vida, ndo se privar, dispor do "supérfluo" apareceram
cada vez mais como comportamentos legitimos, finalidades em si.

No que diz respeito a felicidade, Bauman (2009, p. 17) afirma que
é forte e generalizada a crenga de que ha um vinculo intimo entre a felicidade e o volume e
qualidade do consumo: um pressuposto subjacente a todas as estratégias mediadas pelas

z

lojas. O que também podemos aprender é com que sucesso os mercados conseguem
empregar esse pressuposto oculto como uma mdaquina que produz lucros — identificando o
consumo gerador de felicidade com o consumo dos objetos e servicos postos a venda nas
lojas.

Enfim, a felicidade estd intrinsecamente ligada as a¢des que contribuam para uma
vida melhor de forma individual e em sociedade. Exemplo disto, a campanha da empresa
“Pao de Acgucar” utilizando-se do “Movimento pela Felicidade”.

3. METODOLOGIA
A escolha metodoldgica deste estudo seguiu as recomendacdes de Prodanov e Freitas

(2009), para tanto, utilizou-se a pesquisa descritiva, sendo a abordagem qualitativa. Foi
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dividido em dois procedimentos de pesquisa: bibliografica e documental. A pesquisa
bibliogréfica contou como marco tedrico os autores Zygmunt Bauman (2008, 2009) e Gilles
Lipovetsky (2007). A pesquisa documental foi realizada através da andlise da campanha “O
que voce faz para ser feliz?” da empresa “Pdo de Aguicar”, com inicio de veiculagdo em maio
de 2013. Sendo, portanto, utilizada uma amostra ndo-probabilistica por acessibilidade,
selecionada pelo pesquisador.

Como fonte para a coleta de dados foi utilizada a documentacdo indireta, com
pesquisa documental, com fontes primdrias. Para o levantamento de dados, a técnica de
observacao direta intensiva, por meio da técnica de observacao sistematica. Para a observacao
sistematica foi elaborado um plano de observacdo, organizacdo e registro das informagdes
para a coleta de dados. Também se estabeleceu as categorias necessdrias para a andlise e
interpretacdo dos dados, que neste estudo sao consumo e felicidade.

Para mobilizacao dos conceitos tedricos que formam as categorias descritas acima e,
buscando atingir os objetivos geral e especificos propostos, optou-se pela andlise e
interpretacdo dos dados através da andlise de conteido, segundo Bardin (2004), sendo
obedecidos as seguintes fases: a) Pré-andlise com formulacdo dos objetivos e preparacdo do
material com a escolha da campanha que seria analisada; b) Exploracdo do material com
categorizagdo sobre o corpus; ¢) Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao.

4. A FELICIDADE COMO OBJETO DE CONSUMO

Neste item estdo apresentados os resultados, inferéncias e interpretacdo da campanha
de marketing realizada pela empresa “Pao de A¢icar” que utilizam o consumo da felicidade.

Para esta campanha foram desenvolvidos trés versdes de um filme: 2,5 minutos, 1
minuto e 30 segundos, que contam com a voz de Clarice Falcdo: atriz, roteirista, cantora e
compositora. “A jovem de 23 anos ficou conhecida por suas composi¢cdes que rapidamente
viraram hit no YouTube e pelo coletivo Porta dos Fundos, com mais de 205 milhdes de
views”, (EXAME, 2013, online).

O filme traz uma nova assinatura da marca “Pao de Acticar” evoluindo na esséncia
do tema "felicidade", iniciado em 2007. O inicio da veiculagdo ocorreu no més de maio de
2013 e continuard durante todo o ano por meio de outras a¢des de marketing que inspirardo as
pessoas a se engajarem com a marca e replicarem atitudes positivas. “Para potencializar o
alcance do movimento, o Pao de Acgucar contard com esfor¢co em midia digital, canais de
televisdo (abertos e fechados), radio e fara a transmissao do filme em sessdes de cinema de
Sdo Paulo e do Rio de Janeiro”, (EXAME, 2013, online).

As cenas da Clarice cantando sdo intercaladas com imagens de momentos felizes,
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mostrando que a felicidade é conquistada com simples atitudes, evidencia-se neste caso, que a
felicidade adota um espago como prioridade de valores, como salientam Lipovetsky (2007) e

Bauman (2009).

Os materiais de comunicagdo mostrardo como pequenas atitudes tomadas no dia a
dia podem se transformar e inspirar mais felicidade, tais como: “ser feliz € comer s6
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um biscoitinho antes do almoco”, “ser feliz € deixar pra trds”, “ser feliz é fazer um

pouquinho aqui e outro ali até virar um tantdo”, (EXAME, 2013, online).

Tem-se entdo que, o sentido da campanha é persuadir os consumidores a adotar
papéis de agentes da mudancga, sendo que as promessas de felicidade vinculadas ao consumo
servem de base, conforme abordado por Lipovetsky (2007).

Neste sentido pode-se citar que a felicidade presente no filme e a¢des, busca associar
a imagem da marca “Pao de Acucar” a momentos de prazer e alegria. Assume a fun¢do de ndo
s6 persuadir o consumidor o desejo de consumo dos produtos apresentados, como de difundir
praticas socioculturais.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo apresentou uma breve discussdao sobre o tema consumo e felicidade.
Observa-se que na sociedade contemporanea o consumo parece estar interligado também as
reflexdes sobre felicidade.

Ainda que analisada somente uma campanha da empresa “Pao de Acgucar”,
constatou-se similaridade nos conceitos de consumo e felicidade citados pelos atores aos
utilizados no mote da campanha, garantindo veracidade a amostra pesquisada. Verificou-se,
entdo, que a campanha promove uma estratégia diferenciada da marca, dialogando com seu
publico-alvo. A empresa incentiva o0 movimento pela felicidade através de acdes no dia-a-dia
dos consumidores, portanto, uma campanha que tende a influenciar o consumo dos produtos e
o engajamento de clientes com a marca.

Assim, acredita-se que os objetivos propostos inicialmente tenham sido alcancgados,
em funcdo da apresentacdo da base tedrica correspondente ao tema e da identificacdo desta
bibliografia aos comentdrios analisados. Como complemento a este estudo, sugere-se para
pesquisas futuras a andlise da repercussdo desta campanha nas redes sociais e nas vendas da
empresa.

Enfim, nesta perspectiva, a felicidade e os objetos de consumo, compreendem-se
partes importantes de uma diversidade de varidveis de praticas de consumo que incidem sobre
o comportamento dos consumidores, que impactam no cotidiano sociocultural da sociedade e

no envolvimento entre o consumidor € as marcas.
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