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Notas sobre a alegria como commodity
Jair Ferreira dos Santos

“Beija a alegria quando ela passar voando” diz o verso, adaptado para
adagio, do poeta inglés William Blake (1757-1827). O texto, desde entdo famoso,
pertence a quadrinha relegada a ddatebooks poems and fragmemses quais
encontramos uma sequéncia igualmente tocante: “Aquele que beija a alegria quando
ela passa voando/ vivera numa eterna aurora.” Vemos a leveza e a fugacidade dos
estados alegres se converterem, como por hipérbole mistica, em um nascer luminoso
e infinito.

A injuncdo blakiana ndo parece estranha a realidade contemporanea.
Habitamos uma nebulosa de alegria alimentada e expandida por mensagens, em fluxo
continuo, ligadas ao entretenimento, & informacao, ao marketing, a publicidade, a
moda, aos jogos, aos esportes, ao turismo, as redes virtuais, condicdo determinada
pelo consumo como lugar dominante de inscrigcdo social e simbdlica. “Viver é uma
ordem”, disse Drummond, mas, hoje, vivermos alegres tornou-se um mandamento
instituido pelo mercado.

O HIPERCONSUMO DA DAS CARTAS

O deslocamento do consumo para o centro do sistema econémico, em
particular nas sociedades avancadas, € um acontecimento recente que se traduz, na
vida cotidiana, por sua universalizacdo no tempo e no espaco. Vem dai seu carater
hegemoénico — o consumo das familias americanas responde por 70% do PIB dos
Estados Unidos — porquanto marcas, produtos, servigcos e seus signos na midia cobrem
0s espacos habitados do planeta e mesmo os ndo-habitados: extrapolando a presenca
da publicidade nos corpos, nas escolas e até nos toaletes, o departamento de marketing
da Pepsi-Cola, por exemplo, mantém entre suas eventuais iniciativas a projecédo da
logo da empresa na superficie da Lua!

Somando-se a difusdo pelas TVs abdttthime, os canais de televisao
a cabo e sites de compra na internet, com alcance global, ofertam produtos em tempo
integral, o que recebera em breve o refor¢o da televisao via telefone celular, prevista
para 2008. Tal abrangéncia de tempo e espaco liquidou a ficcdo do “tempo livre” do
trabalhador: receber mensagens ou comprar € estar atrelado, virtual ou realmente, ao
sistema produtivo sem interrup¢ao, e seu proprio lazer é consubman@ngtotal
tende a recobrir espaco e tempo com uma presenca ostensiva ou fantasmatica do
mercado como um contexto tao solicito quanto inescapavel. Nao chega a surpreender,
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portanto, que ao longo de um ano uma crianga americana veja em média 40 mil
anuncios, cerca de 1.100 por dia.

Essa pressao constante pelo consumo em escala global caracteriza
aquilo que Gilles Lipovetsky chamou de “hiperconsumo”, elemento nuclear para
a definicdo do que seja o “contemporadneo” sob o “turbocapitalismo”: uma
gigantesca oferta em tempo integral de bens e servicos, variada e segmentada
numa escala sem precedentes. Aqui 0s nimeros se exponencializam com facilidade:
a Swatch ja lancou no mercado nada menos que 50 mil modelos de relogios e, no
mesmo ritmo, uma grife como a francesa Zara produz 12 mil prototipos de
vestimentas por ano, renovando-os a cada duas semanas.

Ao longo dos ultimos 130 anos, a aceleracdo na reciclagem dos
produtos e a efemeridade da moda contribuiram fortemente para destradicionalizar
as sociedades ocidentais, sujeitando-as ao imperativo da novidade. Isto representou
uma revolucdo nos costumes, nos comportamentos, no urbanismo, porque o
cotidiano passou a ser organizado em funcdo da promessa de felicidade embutida
na aquisicao de produtos e servicos destinados ao conforto material e, em acumulo,
a ascensdao social. Simultaneamente, a dialética sujeito/objeto fez do consumo,
na atualidade, o vetor por exceléncia da subjetivacdo. Familia, escola, religido,
comunidade, os tradicionais plasmadores da subjetividade, cederam passo ao
consumismo como ideologia na formatacdo do ego. Nao seria exagero considerar-
se que o sujeito hedonista, narcisista, autocentrado, vulneravel, cuja flexibilidade
e falta de substancia refletem sua adapta¢cdo a mudanca permanente, tem parte do
processo identificatério marcado em profundidade por seu histérico de compras
e grifes prediletas.

Diferentemente de outras fases do consumo, quando o foco esteve
na democratizacdo da distribuicdo em quantidades massivas, depois na familia e
suas aspirac¢des sociais, simbdlicas, a fase atual privilegia o individuo, para o que
transferiu sua énfase do produto para a marca, que afinal atua como garantia
presumida de qualidade de vida. O valor basico é a imagem de marca porque ela
vende estilos de vida, formas de existir e se comportar em que o produto é
apenas referéncia secundaria. As grifes nao asseguram apenas a exceléncia dos
produtos sob sua tutela, elas sdo “agentes de significado”, séo interpretantes da
realidade para o sujeito que paga por seus produtos, agora podendo ser
reformatados pela customizacdo. Sua ambicao nédo é fornecer solucdes
pragmaticas, um compromisso superado, mas oferecer um conceito que
represente para o individuo um relevo afetivo, um cuidado de si para consigo,
um critério para a auto-imagem e a auto-avaliacdo. Adquire-se na verdade a
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possibilidade de uma experimentacdo tdo mundana quanto existencial que afete
minimamente personalidades ciosas de autonomia na singularidade.

Com isso, a Tim ndo vende telefones celulares, ela propicia a aura e
a autocongratulacéao irradiadas por um ideal: VIVER SEM FRONTEIRAS. A Visa
nao disponibiliza crédito instantdneo, mas a ung¢ao do imediatismo com o slogan
PORQUE A VIDA E AGORA. Na relacéo cliente/marca, néo prevalecem mais a
utilidade (valor de uso), nem as diferencas de precos (valor de troca), nem mesmo
a distincdo social (valor simbolico); predomina o teor experiencial que a grife
pode, supostamente, transferir.

Como nao ha consumo sem pensamento magico, marcas e produtos
precisam, para oxigenarem-se, flutuar no imenso, intenso e incessante imaginario
da Felicidade, da Gratificagcdo, do Prazer, da Realiza¢ao de si, tendo como suporte
o fluxo de mensagens na midia cujo laco, para manter os consumidores ligados
na oferta, sao praticas e significados lastreados no sema Alegria. Somos
cotidianamente cooptados pelo mutirdo midiatico da alegria, em maior ou menor
intensidade, porque a tristeza nao vende, isto €, ndo seduz. Marcas patrocinadoras
de noticiarios proibem, por contrato, que seus comerciais sejam veiculados entre
duas noticias negativas. Algcado o entretenimento a cédigo basico dos meios
massivos, somos mobilizados no dia-a-dia por um humor generalizado, por
promessas e prazeres irreais, por jogos de toda ordem, comec¢ando na linguagem,
por seducbes dirigidas ao mesmo tempo a libido e ao animo, em suma, por
operacdes semioticas nas quais ha sempre coluséo entre informacao e gratificagéo.

REESCREVENDO A ALEGRIA

Nada desfruta de um consenso tao inquestionavel quanto a alegria.
Sua universalidade, sua essencialidade levaram o fildsofo Baruch Spinoza (1632-
1677) a dar-lhe, junto com o desejo e a tristeza, uma dimensao ontolégico-
metafisica na constituicdo da alma e da natureza humanas, tal como se Ié no
Tratado das Paixdes, a terceira parteEdima (2003) Em versdo bastante
simplificada, as paixdes sao afeccdes do corpo representadas por idéias na alma,
e entre seus efeitos esta afetar positiva ou negativamente o designio de todo ser:
perseverar no seu ser, evitando a propria destruicdo. A alma constitui no homem
esse esforco pela perseveranca, apoiada em trés paixdes primitivas: o desejo, a
alegria e a tristeza.

O desejo é o esforco pela permanéncia consciente de si mesmo,
enquanto a alegria é a intensidade jubilatéria que assinala a passagem de uma
perfeicdo menor para uma perfeicdo maior, sendo a tristeza o sentimento e o
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movimento inversos. A primeira amplia a poténcia para agir do nosso esforgo,
expandindo-gelo crescimento, a criagdo, o amor, a liberdade, até o limite da
beatitude, ao passo que a tristeza diminui a capacidade do nosso esforgo
contraindo-a pelo enfraquecimentalestruicéo, o 6dio, a dependéncia, a danacao.
Combinando as trés paixdes primitivas, Spinoza compde, ou decompde, as demais
paixfes. Assim, a esperanca é a alegria nascida da imagem de uma coisa futura cujo
resultado € duvidoso; ja o desprezo é a tristeza que afeta alguém por fazer de outrem
menos caso do que seria justo.

Analisando as propriedades que vinculam a alegria, em sua sutil dialética
com a tristeza, a esséncia humana, o filésofo Nicolas Ghlaehte la joig2004),
lista pelo menos cinco caracteristicas primordiais, das quais comentaremos aqui
apenas trés, por sua conexdo com o contemporaneo: fundagéo, presenca e poténcia,
gualidades que um longo processo histérico transcreve, em cada periodo, a sua
maneira.

Fundacé&o.Simples, a alegria ndo pode ser decomposta em outros
elementos. E assim como ndo tem causa, também nao é um argumento. Na sua
manifestacdo mais genuina, quando néo esta ligada a objetos ou a desejos especificos,
ela é alegria de viver, jubilagdo espontanea, gratuita com a condi¢do de existir. Neste
sentido ela é fundadora, autarquica ao dar origem a uma ordem propria. Mas o que é
gue ela funda? Funda-se a si mesma, a alegria é autoproducao continua, se basta e se
constitui no seu préprio fim, segundo a l6gica do “mais do mesmo bem”. Nao séo
assim tao raros os dias em que, sem explica¢cfes, sem justificativas, somos tomados
por um sentimento de elacdo expansiva em plena concordancia com o mundo e a
vida que levamos.

Pelo que se pode dizer que a alegria tem sido, em formas e valores
ressignificados pelo mercado, coerente com o autarcismo do individualismo
contemporaneo, cuja autoprodugéo via consumo, a margem da familia, da classe, da
religido, beira o solipsismo na utopia de um ego auto-suficiente. Autocriadora, legitimada
pelo seu simples acontecer, a alegria se delineia cada vez mais como a Unica resposta
a uma existéncia sem fundamento, o que termina valendo como forte incentivo ao
hedonismo contemporéaneo.

PresencaEnquanto a saudade remete ao passado e o0 medo ao futuro,

a alegria € sempre atual; mais que isso, sua continua eclosédo celebra o0 momento
presente, ativa nossa fixacdo na atualidade. Nao € memoria ou imaginacdo, mas
usufruto, gozo, afirmacao do agora, satisfacdoamatontecimentos. Por ai, vemos
estenderem-se como pistas paralelas de uma mesma vertente o0 presenteismo e o
imediatismo em curso, que rompem o senso de continuidade histérica, fazendo do
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tempo uma sucessao de presentes, operagdo cujo indice mais banal séo os reldgios
digitais, por um lado, e, por outro, o conformismo: a adeséo e a aprovacgao do presente
embutidas na alegria contribuem para a inércia da ordem instituida, na base do quanto
mais isto muda, mais € a mesma coisa, algo capturado com oportunismo e propriedade
pelo slogan do McDonald’s: AMO MUITO TUDO ISSO.

Poténcia.A experiéncia € inequivoca: a alegria amplifica nossa energia
vital. Mas Spinoza delega uma outra missdo aos estados alegres — a da luta contra a
servidao subjetiva, espiritual, dado que as paixdes tristes estdo carregadas de idéias
inadequadas e ininteligiveis que, uma vez esclarecidas como o auxilio da Razao, perdem
a sua negatividade, sua opacidade. Existe assim, dada a variagdo continua dos afetos,
uma intrincada filigrana de relacfes entre a poténcia de padecer afec¢des, energizantes
ou entristecedoras, e a poténcia da alegria na sua funcao ativa, que é criadora e
liberadora. A passagem de uma perfeicdo menor a uma maior faz da alegria, como
dissemos, um instrumento de melhor compreensao de idéias inadequadas a respeito
da tristeza, e este € um combate constante a nos levar para fora do campo da afli¢cdo.
A poténcia representada pela alegria é, desse modo, sinbnimo de liberdade e, no seu
maximo, de beatitude, porque € poténcia de superac¢édo, ou, para Spinoza, de conversao:
a alegria € ndo so resisténcia a servidao, e portanto liberdade, como também é
intensificacdo crescente da aceitacdo e compreensédo da vida, e portanto beatitude,
isto €&, felicidade. As contextualiza¢des atuais dessa poténcia forcam a identificagéo de
“liberdade” com “sucesso” ou “realizacao pessoal’, e “beatitude” com Prozac, em
individuos performaticos que aliam o éxito a alto astral. Em termos geneéricos,
“poténcia” parece reduzida a capacidade de competir.

A ALEGRIA COMO COMMODITY

Voltemos a William Blake. Sua alegria tem o alcance mistico-metafisico
semelhante ao que Spinoza atribui a essa emoc¢do. Sob os efeitos do consumismo
hegemonico, somos instados a beijar a alegria diariamente, incessantemente. Mas
podemos dizer que vivemos numa “eterna aurora”? Existem diferencas entre as alegrias
originarias de Blake e Spinoza e esta que irriga 0 nosso cotidiano cormommadit?

Commodityé qualquer mercadoria de uso universal comercializada a
granel como os minérios, o petroleo, os graos, a agua, quase todas negociadas em
bolsas internacionais a termo. Por analogia, a alegria € uma espéoiardedity
psiquica vendida/consumida massivamente, 24 horas por dia, em toda parte, com um
dnico fim especifico: SUSTENTAR O NiVEL DA DEMANDA MUNDIAL. Publicidade,
entretenimento, jogos, espetaculos, marcas, turismo sdo maquinas de bombear alegria
no tecido social para que as atitudes de abertura, receptividade, aceitat@aslo
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quog, valorizacao da existéncia, animo e moral elevados redundem na rotineira aprovagéo
de si dos sujeitos e do estado de coisas. Caindo para um nivel inferior de tonicidade
afetiva, o mercado dara lugar a afeccdes tristes, e a tristeza ndo compra; como vimos,
muito menos vende. Um determinado patamar de alegria € estratégico para a manutengao
da atividade econ6mica global.

Assim é que a industria cinematografica, até os anos 1980, sempre
teve um representante no conselho de seguranca dos Estados Unidos. Propaganda
nacional a parte, a mesma industria é peca importante nas negociacdes comerciais
bilaterais. Por fim, em artigo publicado Ralha de S&o Paulem 12/01/2006,
Renato Janine Ribeiro descreve o seguinte quadro: “Em 1995, 500 tomadores de
decisdo de alto nivel politico-econdmico reuniram-se para debater a
governabilidade de um mundo onde 80% da humanidade ndo se enquadra
inteiramente no regime de mercado. A solucéo proposta e aceita foi a de fornecer
‘um coquetel de entretenimento estupidificante e de alimentacéo suficiente que
permita a manutencdo do bom humor na populacéo frustrada do planeta’.”

Mas qual é o modo de atuacédo especifico dessa alegria? Desde que
os valores de uso e de troca, prevalecentes nas primeiras fases do capitalismo,
cederam lugar ao valor simbdlico da mercadoria, numa fase ja de consumo focado
na satisfacdo e na mitologia individual, o desejo tornou-se o principal elemento
de manejo do circuito de comunicacdo que envolve produtor, mercadoria,
consumidor num so6 laco discursivo. Se desejo € falta, essa falta € magnificada
pelas fantasias do consumidor com a retdrica desenvolvida em torno do objeto.
Mas um valor recente, compativel com a retdrica das marcas, que visa a uma
plenitude experiencial na geracédo de bem-estar proporcionado pelo estilo de vida
sugerido ao cliente, coloca em segundo plano o trabalho com a falta que habita o
desejo, para anexar integralmente seu tempo interior por meio de todos os
semblantes e avatares da alegria e, mais que isso, para decidir que qualidade
afetiva desse tempo tera. A injuncdo de contentamento, euforia, transborda os
objetos e constitui o preco que pagamos pela alegria comodificada: a moeda sdo
0 tempo gasto no consumo, o tempo interior, a qualidade desse tempo (a propria
alegria), o risco psicolégico associado ao valor cardeal do consumo na sua fase
hegemonica, expresso pela depressdo, a drogadiccdo como estimulante ou
depressora.

A pergunta pela reelaboracéo histérica que permite o surgimento da
alegria comodificada, como uma franja menos auténtica da alegria originaria a
Blake, a Spinoza, é demasiado complexa para ser abordada aqui, mas pode ser
ilustrada por uma diferenca ja conatural a nossa época: a pretericdo da esperanca
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pelo otimismo. O consumo atual oferece uma alegria recodificada pelo mercado,
isto €, uma alegria despotencializada — condicionada, adaptativa, nao
transformadora — seguindo funcionalizacao equivalente a que converte esperanca
em otimismo: a primeira é envolvimento em profundidade com o futuro, o segundo
é calculo, probabilidade; uma esta centrada na evolugéo interna do sujeito, o
outro diz respeito a positivar o estado de coisas; aquela é perspectiva de
transformacéo, esta é expectativa de “melhora” do que ja é; os dois termos se
op6em como a promessa a vantagem.
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