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Vocé ndo é uma entidade isolada,

mas uma parte tnica e insubstituivel do

cosmo.

Nao se esqueca disso. Vocé é uma peca essencial do que-
bra-cabeca da humanidade.

Epicteto, A arte de viver

E desejo de todo homem ... viver feliz,

mas quando se trata de ver claramente o

que torna a vida feliz,

eles tateiam em busca da luz;

de fato, uma medida da dificuldade de

atingir a vida feliz

é que, quanto maior a energia que um homem gasta em-
penhando-se por ela, mais dela se afasta

caso tenha errado em algum ponto do caminho...

Séneca, "Sobre a vida feliz"



e Introducao °

O que ha de errado com a felicidade?

A pergunta do titulo pode deixar muitos leitores descon-
certados. E foi feita mesmo para desconcertar - estimular que
se faca uma pausa para pensar. Uma pausa em qué? Em
nossa busca pela felicidade - que, como muitos leitores pro-
vavelmente concordarao, temos em mente na maior parte do
tempo, preenche a maior parte de nossas vidas, nao pode
nem vai abrandar a marcha, muito menos parar... pelo me-
nos nao por mais que um instante (fugaz, sempre fugaz).

Por que € provavel que essa pergunta desconcerte? Por-
que indagar "o que ha de errado com a felicidade?" € como
perguntar o que ha de quente no gelo ou de malcheiroso nu-
ma rosa. Sendo o gelo incompativel com o calor, e a rosa com
o mau cheiro, tais perguntas presumem a viabilidade de uma
coexisténcia inconcebivel (onde ha calor, nao pode haver gelo).
De fato, como poderia haver algo de errado com a felicidade?.
"Felicidade" nao seria sinénimo de auséncia de erro? Da pro-
pria impossibilidade de sua presenca? Da impossibilidade de
todo e qualquer erro?!

E no entanto essa pergunta € feita por Michael Rustin,!
assim como o foi anteriormente, e com certeza o sera no futu-
ro, por pessoas preocupadas - e Rustin explica o motivo: soci-
edades como a nossa, movidas por milhoes de homens e mu-
lheres em busca da felicidade, estdao se tornando mais ricas,

mas nao esta claro se estao se tornando mais felizes. Parece



que a busca dos seres humanos pela felicidade pode muito
bem se mostrar responsavel pelo seu proprio fracasso. Todos
os dados empiricos disponiveis indicam que, nas populacoes
das sociedades abastadas, pode nao haver relacdao alguma
entre mais riqueza, considerada o principal veiculo de uma
vida feliz, e maior felicidade!

A intima correlacao entre crescimento econémico e mai-
or felicidade € amplamente considerada uma das verdades
menos questionaveis, talvez até a mais auto-evidente. Ou pelo
menos € isso que nos dizem os lideres politicos mais conheci-
dos e respeitaveis, seus conselheiros e porta-vozes - e que
nos, que tendemos a nos basear nas opinioes deles, ficamos
repetindo sem pausa para refletir ou pensar melhor. Eles e
nos agimos no pressuposto de que essa correlacdo é genuina.
Queremos que eles ajam com base nessa crenca de modo a-
inda mais resoluto e enérgico - e lhes desejamos sorte, espe-
rando que seu sucesso (ou seja, aumentar nossas rendas, o
dinheiro a nossa disposicao, o volume de nossas posses, bens
e riquezas) melhore a qualidade de nossas vidas e nos torne
mais felizes.

Segundo praticamente todos os relatorios de pesquisa
examinados e resumidos por Rustin, "as melhoras nos pa-
droes de vida em nacoes como Estados Unidos e Gra-
Bretanha nao estao associadas a um aumento - € sim a um
ligeiro declinio - do bem-estar subjetivo". Robert Lane desco-
briu que, apesar do imenso e espetacular aumento das ren-
das dos americanos nos anos do pos-guerra, a felicidade por

eles declarada era menor.2 E Richard Layard concluiu, a par-
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tir de uma comparacao de dados transnacionais, que embora
os indices de satisfacao com a vida declarados crescam am-
plamente em paralelo com o nivel do PNB, eles s6 crescem de
modo significativo até o ponto em que caréncia e pobreza dao
lugar a satisfacao das necessidades essenciais, "de sobrevi-
véncia" - e param de subir, ou tendem a decrescer drastica-
mente, com novos incrementos em termos de riqueza.3 No to-
do, s6 uns poucos pontos percentuais separam paises com
renda média per capita anual entre 20 mil e 35 mil doélares
daqueles situados abaixo da barreira dos 10 mil doélares. A
estratégia de tornar as pessoas mais felizes aumentando suas
rendas aparentemente nao funciona. Por outro lado, um indi-
cador social que até agora parece estar crescendo de modo
espetacular paralelamente ao nivel de riqueza - na verdade,
tao rapidamente quanto se prometia e esperava que aumen-
tasse o bem-estar subjetivo - € a taxa de criminalidade: rou-
bos a residéncias e de automoveis, trafico de drogas, suborno
e corrupcao no mundo dos negoécios. E cresce também uma
incomoda e desconfortavel sensacao de incerteza dificil de
suportar, e com a qual € ainda mais dificil conviver perma-
nentemente. Uma incerteza difusa e "ambiente", ubiqua mas
aparentemente desarraigada, indefinida e por isso mesmo a-
inda mais perturbadora e exasperante...

Essas descobertas parecem profundamente decepcio-
nantes, considerando-se que precisamente o aumento do vo-
lume total de felicidade "do maior numero de pessoas" - um
aumento provocado pelo crescimento econdémico e por uma

ampliacao do volume de dinheiro e crédito disponiveis - foi
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declarado, durante as ultimas décadas, o proposito principal
a orientar as politicas estabelecidas por nossos governos, as-
sim como as estratégias de "politica de vida" colocadas em
pratica por noés mesmos, seus suditos. Também serviu de ré-
gua principal para medir o sucesso e o fracasso de politicas
governamentais, assim como de nossa busca da felicidade.
Poderiamos até dizer que nossa era moderna comecou verda-
deiramente com a proclamacao do direito humano universal a
busca da felicidade, e da promessa de demonstrar sua supe-
rioridade em relacao as formas de vida que ela substituiu
tornando essa busca menos ardua e penosa, € a0 mesmo
tempo mais eficaz. Podemos perguntar, entao, se os meios in-
dicados para se alcancar essa demonstracao (principalmente
o crescimento economico continuo, tal como mensurado pelo
aumento do "produto nacional bruto") foram escolhidos erro-
neamente. Nesse caso, o que exatamente estava errado nessa
escolha?

Sendo o preco de mercado por eles exigido o Uunico de-
nominador comum entre os variados produtos do trabalho
corporal e mental humano, as estatisticas do "produto nacio-
nal bruto" destinadas a avaliar o crescimento ou declinio da
disponibilidade dos produtos registram a quantidade de di-
nheiro que mudou de maos no curso das transacoes de com-
pra e venda. Quer os indices do PNB cumpram ou nao sua
tarefa publica, resta ainda saber se devem ser tratados, como
tendem a ser, como indicadores do crescimento ou declinio
da felicidade. Presume-se que o aumento do dispéndio de di-

nheiro deva coincidir com um movimento ascendente similar
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da felicidade daqueles que o gastam, mas isso nao € imedia-
tamente o6bvio. Se, por exemplo, a busca da felicidade como
tal, reconhecida como atividade absorvente, consumidora de
energia, enervante e repleta de riscos, provoca maior incidén-
cia de depressao psicologica, provavelmente mais dinheiro se-
ra gasto com antidepressivos. Se, gracas a um aumento do
numero de proprietarios de automoveis, a frequéncia de aci-
dentes de carros e o nimero de suas vitimas crescem, assim
também as despesas com consertos de veiculos e tratamento
meédico. Se a qualidade da agua potavel continuar se deterio-
rando, mais e mais dinheiro sera gasto comprando-se garra-
fas de agua mineral a serem carregadas em nossas mochilas
ou malas em toda viagem, longa ou curta (vao nos pedir para
esvaziar o conteudo da garrafa ali mesmo quando chegarmos
a este lado do controle de seguranca do aeroporto, e precisa-
remos comprar outra garrafa do lado de la). Em todos esses
casos, e numa multiplicidade de situacoes similares, mais di-
nheiro troca de maos, aumentando os numeros do PNB. Isso
é certo. Mas bem menos 6bvio € um crescimento paralelo da
felicidade dos consumidores de antidepressivos, vitimas de
acidentes de automoveis, portadores de garrafas de agua - e,
de fato, de tantas pessoas que se preocupam com a ma sorte
e temem que sua vez de sofrer esteja chegando. Nada disso
deveria realmente ser novidade. Como Jean-Claude Michéa
relembrou recentemente em seu texto, oportunamente revis-
to, sobre a conturbada historia do "projeto moderno", ainda

em 18 de marco de 1968, no auge da campanha presidencial,



Robert Kennedy lancou um ataque mordaz a mentira em que

se baseia a avaliacao da felicidade com base no PNB:

Nosso PNB considera em seus calculos a poluigdo
do ar, a publicidade do fumo e as ambulancias que ro-
dam para coletar os feridos em nossas rodovias. Ele re-
gistra os custos dos sistemas de seguranca que instala-
mos para proteger nossos lares e as prisées em que tran-
cafiamos os que conseguem burla-los. Ele leva em conta a
destruicdo de nossas florestas de sequédias e sua substi-
tuicdo por uma urbanizac¢do descontrolada e cadtica. Ele
inclui a producao de napalm, armas nucleares e dos vei-
culos armados usados pela policia para reprimir a desor-
dem urbana. Ele registra... programas de televisao que
glorificam a violéncia para vender brinquedos a criangas.
Por outro lado, o PNB ndo observa a saude de nossos fi-
lhos, a qualidade de nossa educagdao ou a alegria de nos-
sos jogos. Nao mede a beleza de nossa poesia e a solidez
de nossos matriménios. Ndo se preocupa em avaliar a
qualidade de nossos debates politicos e a integridade de
nossos representantes. Ndo considera nossa coragem,
sabedoria e cultura. Nada diz sobre nossa compaixdo e
dedicag¢do a nosso pais. Em resumo, o PNB mede tudo,
menos o que faz a vida valer a pena.*

Robert Kennedy foi morto poucas semanas depois de
publicar essa inflamada acusacao e declarar sua intencao de
restaurar a importancia das coisas que fazem a vida valer a

pena - de modo que jamais saberemos se ele teria tentado
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transformar suas palavras em realidade caso fosse eleito pre-
sidente dos Estados Unidos, muito menos se teria obtido su-
cesso nisso. O que sabemos, porém, € que nos 40 anos que
desde entao se passaram houve poucos sinais, se € que hou-
ve algum, de que sua mensagem tenha sido ouvida, compre-
endida, aceita e lembrada - muito menos algum movimento
da parte dos representantes que elegemos para renegar e re-
pudiar a pretensao dos mercados de bens ao papel de estrada
real para uma vida significativa e feliz, nem evidéncias de al-
guma inclinacao de nossa parte para remodelarmos nossas
estratégias de vida.

Observadores indicam que cerca de metade dos bens
cruciais para a felicidade humana nao tem preco de mercado
nem pode ser adquirida em lojas. Qualquer que seja a sua
condicao em matéria de dinheiro e crédito, vocé nao vai en-
contrar num shopping o amor e a amizade, os prazeres da vi-
da domeéstica, a satisfacao que vem de cuidar dos entes que-
ridos ou de ajudar um vizinho em dificuldade, a auto-estima
proveniente do trabalho bem-feito, a satisfacao do "instinto de
artifice" comum a todos noés, o reconhecimento, a simpatia e o
respeito dos colegas de trabalho e outras pessoas a quem nos
associamos; vocé nao encontrara la protecao contra as amea-
cas de desrespeito, desprezo, afronta e humilhacao. Além dis-
so, ganhar bastante dinheiro para adquirir esses bens que so6
podem ser obtidos em lojas € um 6nus pesado sobre o tempo
e a energia disponiveis para obter e usufruir bens nao-
comerciais € nao-negociaveis como os que citamos acima. Po-

de facilmente ocorrer, e freqientemente ocorre, de as perdas
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excederem os ganhos e de a capacidade da renda ampliada
para gerar felicidade ser superada pela infelicidade causada
pela reducao do acesso aos bens que "o dinheiro nao pode
comprar".

O consumo toma tempo (ir as compras também), e os
vendedores de bens de consumo sao naturalmente interessa-
dos em reduzir ao minimo o tempo dedicado a agradavel arte
de consumir. Simultaneamente, eles se interessam em cortar
o0 maximo possivel, ou eliminar de uma vez, as atividades que
ocupam muito tempo mas geram poucos lucros de mercado.
Tendo em vista sua frequiéncia nos catalogos, as promessas
contidas nas descricoes dos novos produtos disponiveis - co-
mo "nao exige nenhum esforco", "nao € necessaria nenhuma
habilidade", "vocé vai curtir [musica, paisagens, delicias do
paladar, a limpeza renovada de sua blusa etc] em minutos"
ou "com apenas um toque" - parecem presumir que haja uma
convergéncia de interesses entre vendedores e compradores.
Promessas como essas sao admissoes ocultas/obliquas de
que os vendedores de bens nao desejam que seus comprado-
res passem muito tempo usufruindo deles, gastando assim
um tempo que poderia ser usado em outras incursoes de
compra - mas, evidentemente, as promessas também devem
ser um ponto de venda muito confiavel. Deve-se ter descober-
to que os potenciais compradores desejam resultados rapidos
e um engajamento apenas momentaneo de suas faculdades
fisicas e mentais - provavelmente a fim de liberar seu tempo
para opcoes mais atraentes. Se as latas podem ser abertas

com um tipo de esforco menos "ruim para vocé€" gracas a um
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novo abridor de latas eletronico milagrosamente engenhoso,
sobrara mais tempo para ser gasto numa academia exerci-
tando-se com aparelhos que prometem uma variedade de e-
xercicio "boa para voceé". Mas, quaisquer que sejam os ganhos
de uma transacao como essa, seu impacto sobre a soma total
de felicidade €, no minimo, bastante ambiguo.

Laura Potter embarcou numa habilidosa exploracao de
todos os tipos de sala de espera na expectativa de que viesse
a encontrar ali "pessoas impacientes, descontentes, agitadas,
xingando cada milissegundo perdido" - explodindo diante da
necessidade de esperar pelo "assunto urgente", qualquer que
fosse, que os levara para la.> Com nosso "culto a satisfacao
instantanea", ponderava ela, muitos de nos "teriamos perdido

a capacidade de esperar":

Vivemos numa era em que "esperar” se transformou
num palavrdo. Gradualmente erradicamos (tanto quanto
possivel) a necessidade de esperar por qualquer coisa, e
o adjetivo do momento é 'instantaneo'. Ndo podemos
mais gastar meros 12 minutos fervendo uma panela de
arroz, de modo que foi criada uma versdo de dois minutos
para microondas. Ndo podemos ficar esperando que a
pessoa certa chegue, de modo que aceleramos o encontro
... Em nossas vidas pressionadas pelo tempo, parece que
o cidaddo britanico do século XXI ndo tem mais tempo pa-

ra esperar coisa alguma.
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Mas, para grande surpresa dela (e talvez da maioria de
nos), Laura Potter encontrou um quadro bem diferente. Aon-
de quer que fosse, percebia o mesmo o sentimento: "a espera
era um prazer ... Esperar parecia ter se tornado um luxo,
uma janela em nossas vidas estritamente agendadas. Em
nossa cultura do 'agora', de BlackBerrys, laptops e celulares,
os 'esperantes' viam a sala de espera como um refagio." Tal-
vez, conclui Potter, a sala de espera nos relembre a arte, tao
prazerosa mas infelizmente esquecida, de relaxar...

Os prazeres do relaxamento nao sao os unicos sacrifica-
dos no altar da vida apressada em nome da economia de
tempo para buscar outras coisas. Quando os efeitos antes a-
tingidos gracas a nossa engenhosidade, dedicacao e habilida-
des, adquiridas com dificuldade, foram "terceirizados" numa
engenhoca que exige apenas sacar um cartao de crédito e a-
pertar um botao, algo que fazia muitas pessoas felizes e pro-
vavelmente era vital para a felicidade de todos se perdeu pelo
caminho: o orgulho pelo "trabalho bem-feito", pela destreza,
astucia e habilidade, pela realizacao de uma tarefa assusta-
dora, a superacao de um obstaculo inexpugnavel. A longo
prazo, as habilidades um dia adquiridas, e a propria capaci-
dade de aprender e dominar novas habilidades, sao esqueci-
das e perdidas, e com elas se vai a alegria de satisfazer o ins-
tinto de artifice, essa condicao vital para a auto-estima, tao
dificil de ser substituida, juntamente com a felicidade ofereci-
da pelo respeito por si mesmo.

Os mercados, evidentemente, estdao avidos por redimir o

mal que causaram - com a ajuda de substitutos produzidos
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em fabricas para os bens do tipo "faca vocé mesmo", que nao
mais podem ser feitos por vocé mesmo, em funcao da falta de
tempo e vigor. Seguindo a sugestdao do mercado e usando
seus servicos (remunerados e lucrativos), seria possivel, por
exemplo, convidar um parceiro para um restaurante, servir
as criancas hamburgueres do McDonald ou pedir "comida pa-
ra viagem" em vez de preparar refeicoes "a partir do zero" na
cozinha de casa; ou comprar presentes caros para os entes
queridos como compensacao pelo pouco tempo que passam
juntos ou pela raridade das oportunidades de falarem um
com o outro, assim como pela auséncia, ou quase auséncia,
de manifestacdes convincentes de interesse pessoal, compai-
xao e carinho. Mas mesmo o gosto agradavel da comida do
restaurante ou os precos altos nas etiquetas e os rotulos
prestigiosos fixados aos presentes dificilmente alcancarao o
valor, em termos de felicidade agregada, dos bens cuja au-
séncia ou raridade eles devem compensar: bens como reunir-
se em torno de uma mesa com comida preparada em conjun-
to para ser compartilhada, ou ter uma pessoa que nos é im-
portante ouvindo com atencdo uma longa exposicao de nos-
sos pensamentos, esperancas e apreensdes mais intimos, e
provas semelhantes de atencao, compromisso e carinho amo-
rosos. Ja que nem todos os bens necessarios para a "felicida-
de subjetiva", e notadamente os nao-negociaveis, tém um de-
nominador comum, € impossivel quantifica-los; nenhum au-
mento na quantidade de um bem pode compensar plena e to-
talmente a falta de um outro de qualidade e proveniéncia di-

ferentes.
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Toda e qualquer oferta exige certo sacrificio da parte do
doador, e € precisamente a consciéncia do auto-sacrificio que
aumenta seu sentimento de felicidade. Presentes que nao re-
querem esforco nem sacrificio, e portanto nao exigem a re-
nuncia de outros valores cobicados, sao inuteis nesse quesi-
to. O grande humanista e psicologo Abraham Maslow e seu
filho pequeno compartilhavam o amor por morangos. A espo-
sa de Maslow lhes oferecia morangos no café-da-manha:
"Meu filho", ele me contou, "era, como toda crianca, impaci-
ente, impetuoso, incapaz de saborear lentamente suas deli-
cias e prolongar sua alegria por mais tempo; ele esvaziava o
prato rapidamente e depois olhava, desejoso, para o meu,
quase cheio ainda. Toda vez que isso acontecia, eu lhe dava
meus morangos. E, sabe," Maslow concluiu a histoéria, "eu me
lembro daqueles morangos parecendo mais gostosos na boca
dele do que na minha...". Os mercados identificaram perfei-
tamente a oportunidade de lucrar com o impulso do auto-
sacrificio, fiel companheiro do amor e da amizade.

A disposicao para o auto-sacrificio tem sido comerciali-
zada, da mesma forma que a maior parte dos outros desejos
ou necessidades cuja satisfacao foi reconhecida como indis-
pensavel para a felicidade humana (uma Cassandra de nos-
sos tempos nos advertiria a ter cuidado com os mercados
mesmo quando trazem presentes...). Auto-sacrificio agora
significa principalmente, e de preferéncia com exclusividade,
dividir uma grande soma em dinheiro, ou possivelmente uma
soma maior ainda: um ato que sera devidamente registrado

nas estatisticas do PNB.
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Para concluir: alegar que o volume e a profundidade da
felicidade humana podem ser cuidados e adequadamente ser-
vidos fixando-se as atencoes num unico indice - o PNB - é de-
veras enganoso. Quando transformada em principio da go-
vernanca, tal alegacao pode também se tornar perigosa, pro-
vocando consequUéncias opostas aquelas pretendidas e supos-
tamente perseguidas.

Uma vez que os bens capazes de tornar a vida mais feliz
comecam a se afastar dos dominios nao-monetarios para o
mercado de mercadorias, nao ha como os deter; o movimento
tende a desenvolver um impulso proprio e se torna autopro-
pulsor e auto-acelerador, reduzindo ainda mais o suprimento
de bens que, pela sua natureza, s6 podem ser produzidos
pessoalmente e s6 podem florescer em ambientes de relacoes
humanas intensas e intimas. Quanto menos for possivel ofe-
recer a outras pessoas bens do primeiro tipo, "que o dinheiro
nao pode comprar", ou quanto menos houver disposicao para
cooperar com outros em sua producao (a disposicdo para co-
operar € freqientemente saudada como o bem mais satisfato-
rio que se pode oferecer), mais profundos serdo os sentimen-
tos de culpa e infelicidade resultantes. O desejo de compen-
sar e redimir a culpa impulsiona o pecador a buscar substi-
tutos compraveis mais caros para aquilo que nao € mais ofe-
recido as pessoas com que ele convive, e assim a gastar ainda
mais horas longe delas a fim de ganhar mais dinheiro. A
chance de produzir e compartilhar os bens dolorosamente de-
sejados que se esta demasiadamente ocupado e exausto para

obter e oferecer €, assim, ainda mais empobrecida.
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Desse modo, parece que o aumento do "produto nacional”
é uma medida bastante pobre do aumento da felicidade. Ele
pode ser visto, em vez disso, como um indicador sensivel das
estratégias, caprichosas e ilusérias como possam ser, que, em
nossa busca da felicidade, somos forcados, persuadidos ou
induzidos a adotar - ou manipulados para tal. O que apren-
demos com as estatisticas do PNB é quantas das rotas segui-
das pelos que buscam a felicidade ja foram redesenhadas pa-
ra passar pelas lojas, principais locais onde o dinheiro troca
de maos - quer as estratégias adotadas pelos que buscam a
felicidade difiram ou nao de outras maneiras (e de fato dife-
rem), € quer as rotas que elas sugerem variem ou nao de ou-
tras formas (e de fato variam). Podemos deduzir das estatisti-
cas como € forte e generalizada a crenca de que ha um vincu-
lo intimo entre a felicidade e o volume e qualidade do consu-
mo: um pressuposto subjacente a todas as estratégias medi-
adas pelas lojas. O que também podemos aprender € com que
sucesso os mercados conseguem empregar esse pressuposto
oculto como uma maquina que produz lucros - identificando
o consumo gerador de felicidade com o consumo dos objetos e
servicos postos a venda nas lojas. Nesse ponto, o sucesso do
marketing repercute como um destino lamentavel e, em ulti-
ma instancia, como um fracasso abominavel da mesmissima
busca da felicidade a que ele deveria servir.

Um dos efeitos mais seminais de se igualar a felicidade a
compra de mercadorias que se espera que gerem felicidade €
afastar a probabilidade de a busca da felicidade algum dia

chegar ao fim. Essa busca nunca vai terminar - seu fim equi-
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valeria ao fim da felicidade como tal. Nao sendo possivel atin-
gir um estado seguro de felicidade, s6 a busca desse alvo tei-
mosamente esquivo € que pode manter felizes (ainda que mo-
deradamente) os corredores. Na pista que leva a felicidade,
nao existe linha de chegada. Os pretensos meios se transfor-
mam em fins: o Gnico consolo disponivel em relacdo ao cara-
ter esquivo do sonhado e ambicionado "estado de felicidade" é
permanecer no curso; enquanto se esta na corrida, sem cair
exausto nem receber um cartao vermelho, a esperanca de
uma vitoria futura se mantém viva.

Alterando sutilmente o sonho da felicidade - da visao de
uma vida plena e satisfatéoria para a busca dos meios consi-
derados necessarios para que uma vida assim seja alcancada
-, os mercados fazem com que essa busca nunca possa ter-
minar. Seus alvos substituem uns aos outros a uma veloci-
dade estonteante. Os que nela estdao empenhados (e, eviden-
temente, seus zelosos treinadores e guias) entendem plena-
mente que, se a busca alcancar seu proposito declarado, os
alvos perseguidos tém que cair em desuso rapidamente, per-
der o brilho, a atracao e o poder de seducao, ser abandona-
dos e substituidos (muitas vezes seguidas) por outros alvos,
"novos e aperfeicoados", destinados a sofrer destino seme-
lhante. Imperceptivelmente, a visao da felicidade muda da an-
tecipacao da alegria pos-aquisicdo para o ato de compra que
a precede - um ato transbordante de expectativa jubilosa; ju-
bilosa de uma esperanca ainda imaculada e intacta.

Gracas a diligéncia e a pericia dos redatores de publici-

dade, essa sabedoria adquirida na vida e nas ruas de comeér-
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cio! tende hoje a ser obtida em tenra idade, bem antes de ha-
ver uma primeira chance de se ouvir sutis consideracoes filo-
soficas sobre a natureza da felicidade e os caminhos para
uma vida feliz, que dira uma chance de estuda-las e refletir
sobre sua mensagem. Podemos aprender, por exemplo, a par-
tir da primeira pagina da secao de moda de uma revista am-
plamente lida e muito respeitada, que Liberty, uma estudante
de 12 anos, "ja descobriu como fazer seu guarda-roupa fun-
cionar bem".® Sua "loja favorita" € a Topshop, € por uma boa
razao: em suas palavras, "embora seja realmente cara, sei
que vou sair de la com alguma coisa que esta na moda". O
que as frequentes visitas a Topshop significam para ela €, a-
cima de tudo, um reconfortante sentimento de seguranca: os
estilistas da Topshop confrontam os riscos do fracasso por ela
e assumem a responsabilidade pelas escolhas. Comprando
nessa loja, a possibilidade de erro se reduz a zero, ou quase.
Liberty nao acredita o suficiente no seu proprio gosto e dis-
cernimento para comprar (muito menos usar em publico)
simplesmente aquilo que lhe captou o olhar. Mas as coisas
que compra nessa loja ela pode exibir em publico com confi-
anca - confiante no reconhecimento, aprovacao e, por ultimo,
admiracao e elevado status que a seguem de perto: todas es-
sas coisas capazes de trazer aquele bem-estar que a exibicao
em publico de roupas e acessorios pretende proporcionar. Diz
Liberty sobre o short que comprou em janeiro ultimo: "Eu o

odiava. Na verdade, eu o adorava, mas depois, quando o levei

! Em inglés britanico "high Street", equivalente ao americano "main Street":

rua em que se concentra o comércio mais importante de uma cidade. (N.T.)
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para casa, achei que era curto demais. Mas depois eu li a Vo-
gue e vi aquela mulher de short - e era o meu short da Top-
shop! Desde entdo ndo me separo dele." E isso que a logo, a
marca e a localizacao podem fazer por seus clientes: guia-los
no caminho confusamente sinuoso e minado que leva a felici-
dade. A felicidade de receber o certificado publicamente reco-
nhecido e respeitado que confirma (com autoridade!) que se
esta na trilha certa, que ainda se esta na competicao, e que
se tem permissao para manter vivas as esperancas.

O problema é: qual o prazo de validade do certificado?
Pode-se apostar que o "desde entao" relativo ao "nao me sepa-
ro", valido em abril de 2007, nédo vai durar muito na longa vi-
da de Liberty. A mulher de short curto nao aparecera na Vo-
gue alguns numeros depois. O certificado de aprovacao pu-
blica revelara suas letrinhas pequenas e seu prazo de valida-
de abominavelmente curto. Pode-se até apostar que, em sua
proxima visita a Topshop, Liberty nao encontrara shorts pa-
recidos - se € que ela iria procura-los, o que é improvavel.
Mas vocé teria 100% de chance de ganhar se apostasse que
as visitas de Liberty a Topshop vao continuar. Ela vai voltar
la muitas outras vezes. Por qué? Em primeiro lugar, porque
aprendeu a confiar na sabedoria do funcionario da loja, quem
quer que seja, que decide o que colocar nas prateleiras e ces-
tas no dia de sua visita. Ela confia que eles vendam produtos
que vém com a garantia de aprovacao publica e reconheci-
mento social. Em segundo lugar, ela ja sabe, a partir de sua
breve mas intensa experiéncia, que o que foi colocado nas

prateleiras e cestas num dia nao estara la alguns dias depois,
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e que para atualizar o conhecimento, que envelhece rapida-
mente, do que "(ainda) € in" e do que "(ja) € out” e descobrir o
que esta bem "on" hoje, embora ontem nem estivesse a mos-
tra, deve-se visitar a loja com frequiéncia o suficiente para ga-
rantir que o guarda-roupa continue sempre "funcionando
bem".

A menos que vocé descubra uma marca, uma logo, uma
loja em que possa confiar, vocé fica confuso e pode estar per-
dido. Marcas, logos, lojas sdo os poucos refugios seguros re-
manescentes em meio as terriveis correntezas que ameacam
sua seguranca; os poucos refugios da certeza num mundo in-
quietantemente incerto. Por outro lado, contudo, se vocé in-
vestisse sua confianca numa marca, numa logo ou numa loja,
teria hipotecado seu futuro. Os certificados de curto prazo de
"ser in” ou "estar na moda" s6 continuarao a ser emitidos en-
quanto vocé mantiver seu investimento. E as pessoas por tras
da marca, da logo ou da loja providenciarao para que o prazo
de validade dos certificados recém-emitidos nao seja maior
que o dos antigos, se nao for ainda menor.

Obviamente, hipotecar o futuro € assunto grave, uma
decisao séria para se tomar. Liberty tem 12 anos e um longo
futuro pela frente, mas nao importa que se tenha um futuro
longo ou curto: buscar a felicidade numa sociedade de mer-
cado de consumo caracterizada por marcas, logos e lojas exi-
ge que ele seja hipotecado. O celebrado ator que aparece num
anuncio de pagina inteira da Samsonite € muito mais velho
que Liberty, mas seu futuro parece igualmente hipotecado -

embora, como é adequado para sua idade, o contrato de hipo-

-22 -



teca tenha sido assinado la no passado (ou pelo menos € isso
que o anuncio insinua). O titulo do anuncio, "Lifes a journey"
[A vida € uma jornada], abre caminho para a mensagem em
negrito, parte dela em letras maiusculas: "CARATER é manter
uma IDENTIDADE solida" (atentem para o "manter"). O cele-
brado ator, fotografado num barco navegando pelo Sena com
a catedral de Notre Dame ao fundo, porta o ultimo produto da
Samsonite, uma pasta "Graviton" (notem a referéncia a "gra-
vidade/seriedade” 2 no nome de um acessorio de viagem que
apregoa sua leveza) - uma imagem que os redatores, temendo
que ela nao seja plenamente digerida, se apressam em expli-
car: o celebrado ator, dizem eles, "faz uma afirmacao ao viajar
com a Graviton da Samsonite". Mas eles nao dizem nada so-
bre o conteudo da afirmacao. Esperam, certamente nao sem
razao, que para um leitor experiente o conteudo nao apresen-
te ambigliidade nem precise de explicacoes. O significado da
afirmacao sera facilmente apreendido: "Estou voltando da loja
de departamentos John Lewis, onde a Graviton entrou em li-
quidacado. Eu comprei uma, juntamente com outras pessoas
importantes, e assim aumentei (mantive?) minha propria im-
portancia.”

Para o celebrado ator, assim como para Liberty, ter e
apresentar em publico coisas que portam a marca e/ou logo
certos e foram obtidas na loja certa € basicamente uma ques-
tao de adquirir e manter a posi¢cdo social que eles detém ou a

que aspiram. A posicao social nada significa a menos que te-

A non

’Em inglés "gravity", que significa tanto "seriedade", "austeridade

, "compostura", quanto

"importancia". (N.T.)
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nha sido socialmente reconhecida - ou seja, a menos que a
pessoa em questao seja aprovada pelo tipo certo de "socieda-
de" (cada categoria de posicao social tem seus proprios codi-
gos juridicos e seus proprios juizes) como um membro digno
e legitimo - como "um de nos".

Marcas, logos e grifes sao os termos da linguagem do re-
conhecimento. O que se espera que seja e, como regra, deve
ser "reconhecido" com a ajuda de grifes e logos € o que foi
discutido nos ultimos anos sob o nome de identidade. A ope-
racao acima descrita esta por tras da preocupacao com a "i-
dentidade" a que foi concedida tal central idade em nossa so-
ciedade de consumidores. Mostrar "carater" e ter uma "iden-
tidade" reconhecida, assim como descobrir e obter os meios
de assegurar a realizacao desses propositos inter-
relacionados, tornam-se preocupacoes centrais na busca de
uma vida feliz.

Embora continue sendo um tema importante e uma ta-
refa absorvente desde a passagem, ocorrida no inicio da Idade
Moderna, da sociedade da "atribuicao" para a da "realizacao"
(ou seja, de uma sociedade em que as pessoas "nasciam em"
suas identidades para uma em que a construcao da identida-
de € tarefa e responsabilidade delas), a "identidade" agora
compartilha o destino de outros equipamentos da vida: espe-
ra-se e prefere-se que ela, na falta de uma direcao determina-
da definitiva, e nao mais destinada a deixar atras de si tracos
solidos e indestrutiveis, seja facil de ser fundida e passivel de
ser remodelada em diferentes formatos. Antes um "projeto pa-

ra toda a vida", a identidade agora se transformou num atri-
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buto momentaneo. Uma vez planejada, ndo € mais "construi-
da para durar eternamente": precisa ser continuamente mon-
tada e desmontada. Cada uma dessas duas operacoes apa-
rentemente contraditorias tem a mesma importancia e tende
a ser igualmente absorvente.

Em vez de exigir pagamento adiantado e uma assinatura
valida para toda a vida, sem clausula de cancelamento, a ma-
nipulacao da identidade assemelha-se agora a um servico
"pay as you watch".3 Ainda € uma preocupacao constante,
mas agora se divide numa multiplicidade de esforcos extre-
mamente fracos (e, gracas ao progresso nas técnicas de mar-
keting, cada vez mais fracos), prontos a serem absorvidos pe-
la atencao mais fugidia; uma sucessao de surtos de atividade
subitos e frenéticos que nao € nem pré-planejada nem previ-
sivel, mas tem, em vez disso, efeitos imediatos que seguem
confortavelmente proximos e nao ameacam abusar de sua
hospitalidade.

As habilidades exigidas para enfrentar o desafio da ma-
nipulacao liquido-moderna do reprocessamento e reciclagem
da identidade sao semelhantes as de um malabarista, ou,
mais exatamente, a engenhosidade e destreza de um prestidi-
gitador. A pratica de tais habilidades tem sido colocada ao al-
cance de um consumidor comum, mediano, pelo expediente
do simulacro - fenomeno (na memoravel descricao de Jean
Baudrillard) similar as doencas psicossomaticas, conhecidas

por eliminarem a distincdo entre "as coisas tal como sao" e

3 o - . . . c .
Sistema de prestacao de servico em que o cliente s6 paga pelo tempo que assistiu ao

programa ou canal. (N.T.)
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"as coisas como aparentam ser", entre "realidade" e "ilusao",

ou entre o "verdadeiro estado" das coisas e sua "simulacao".
O que antes era visto e sofrido como uma labuta interminavel
exigindo mobilizacao ininterrupta e um oneroso escoamento
de todos os recursos "interiores", agora pode ser alcancado
com a ajuda de substitutos e engenhocas compraveis por
uma modica soma em dinheiro - embora, evidentemente, a
atratividade de uma identidade composta de adornos com-
prados cresca proporcionalmente a quantidade de dinheiro
despendida. Mais recentemente, ela comecou a subir também
de acordo com a demora na espera, ja que as lojas mais pres-
tigiosas e exclusivas introduziram listas de espera - clara-
mente sem outro proposito senao reforcar a distincao com
que os aguardados simbolos de identidade agraciam seus
compradores. Como Georg Simmel, um dos fundadores da
ciéncia social, assinalou muito tempo atras, os valores sao
mensurados pelos outros valores que devem ser sacrificados
para obté-los, e a demora na satisfacao € reconhecidamente o
mais penoso dos sacrificios para quem se encontra nos ambi-
entes em rapido movimento e em rapida mudanca caracteris-
ticos de nossa sociedade liquido-moderna de consumidores.
Anular o passado, "renascer", adquirir um eu [self] dife-
rente e mais atraente ao mesmo tempo em que se descarta
aquele que esta velho, usado e nao € mais desejado, reencar-
nar como "uma pessoa completamente diversa" e comecar de
"um novo inicio"... essas sedutoras ofertas sao dificeis de re-
jeitar de imediato. Com efeito, por que trabalhar para o auto-

aperfeicoamento com todos os esforcos extenuantes e o dolo-
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roso auto-sacrificio que essa labuta inevitavelmente exige? E
no caso de todo esse esforco, abnegacao e austeridade doen-
tia nao conseguir compensar as perdas num tempo suficien-
temente curto, por que por dinheiro a perder? Nao € 6bvio
que € mais barato, e mais rapido, € mais completo, e mais
conveniente, e mais facil de se alcancar, eliminar as perdas e
comecar a ganhar - livrar-se da pele velha, das manchas, ver-
rugas e tudo mais, e comprar uma nova, prontinha para ser
usada?

Nao ha nada de novo em tentar fugir quando as coisas
realmente esquentam. As pessoas tém procurado fazer isso,
com resultados variados, em todas as épocas. O que de fato €
novo € o sonho gémeo de fugir do proprio eu e adquirir um ou-
tro feito sob encomenda - e a conviccao de que transformar
esse sonho em realidade € algo que esta a nosso alcance. Nao
apenas uma opc¢ao possivel, mas a mais facil, a que tem pro-
babilidade de funcionar em caso de encrenca; um atalho op-
cional, uma escolha menos trabalhosa, que consome menos
tempo e energia, e portanto mais barata, em todos os aspec-
tos, se avaliada, segundo o conselho de Simmel, pelo volume
dos outros valores que tiveram de ser abandonados ou corta-
dos.

Se a felicidade esta permanentemente ao alcance, e se
alcanca-la leva apenas os poucos minutos necessarios para
folhear as Paginas Amarelas e sacar o cartao de crédito, en-
tao, obviamente, um eu que nao consiga atingir a felicidade
nao pode ser "real" ou "genuino", mas antes uma reliquia da

indoléncia, ignorancia ou inépcia - senao das trés em conjun-
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to. Esse eu deve ser uma imitacao ou uma fraude. A auséncia
de felicidade, ou uma felicidade insuficiente, ou menos inten-
sa que o tipo proclamado como alcancavel por todos que ten-
taram o bastante e usaram os meios e habilidades adequa-
dos, € todo o motivo de que se precisa para recusar o "eu" que
se tem e embarcar e prosseguir numa viagem de autodesco-
berta (ou auto-invencao). Eus fraudulentos ou arruinados de-
vem ser descartados com base na "inautenticidade", enquanto
a busca pelo verdadeiro prossegue. E ha pouca razao para
abandonar essa busca quando se tem certeza de que em bre-
ve o momento vivido fara parte da historia e outro momento
chegara, trazendo novas promessas, explodindo de novos po-
tenciais, pressagiando um novo inicio...

Numa sociedade de compradores e numa vida de com-
pras, estamos felizes enquanto ndo perdemos a esperanca de
sermos felizes. Estamos seguros em relacao a infelicidade en-
quanto uma parte dessa esperanca ainda palpita. E portanto
a chave para a felicidade e o antidoto da miséria € manter vi-
va a esperanca de ficar feliz. Mas ela s6 pode permanecer viva
sob a condicao de uma rapida sucessao de "novas oportuni-
dades" e "novos inicios", e da perspectiva de uma cadeia infi-
nitamente longa de novos inicios a frente. Essa condicao €
produzida dividindo-se a vida em episodios, ou seja, em fatias
de tempo preferivelmente independentes e auto-suficientes,
cada uma com enredo, personagens e final proprios. Esse ul-
timo requisito - o final - é alcancado se os personagens que
atuam, ou sobre os quais se atua no curso do episodio, pre-

sumivelmente se engajam apenas pelo tempo de sua duracao,
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sem compromisso de serem admitidos no episodio seguinte.
Como cada episodio tem sua propria trama, cada qual precisa
de um novo elenco. Um compromisso indefinido, intermina-
vel, limitaria seriamente a variedade de tramas disponiveis
para os episodios subsequentes. Um compromisso indefinido
e a busca da felicidade parecem conflitantes. Numa sociedade
de consumidores, todos os lacos e vinculos devem seguir o
padrao da relacao entre o comprador e as mercadorias que
ele adquire: das mercadorias nao se espera que abusem da
hospitalidade, e elas devem deixar o palco da vida no momen-
to em que comecem a perturba-lo em vez de adorna-lo; dos
compradores nao se espera - nem estédo eles dispostos a isso -
que jurem fidelidade eterna as aquisicoes que trazem para
casa ou que lhes concedam direito de residéncia permanente.
As relacoes do tipo consumista sao, desde o comeco, "até se-
gunda ordem".

Numa recente pesquisa sobre os novos tipos de relacio-
namento que tendem a substituir o antigo "até que a morte os
separe", Stuart Jeffries observa a maré montante da "compro-
missofobia" e descobre que sao "cada vez mais comuns" os
"esquemas de comprometimento light que minimizam a expo-
sicao a riscos".” Esses esquemas visam a espremer o veneno
do ferrao. Entrar num relacionamento € sempre um negocio
arriscado, ja que as armadilhas e espinhos do convivio ten-
dem a se revelar gradualmente, e € muito dificil realizar ante-
cipadamente seu inventario total. Entrar num relacionamento
associado ao compromisso de manté-lo a despeito de qual-

quer adversidade, o que quer que aconteca, € como assinar
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um cheque em branco. Isso pressagia a possibilidade de se
confrontar com algo ainda desconhecido, e com desconfortos
e sofrimentos inimaginaveis, sem uma clausula de escape que
possa ser invocada. Os relacionamentos "novos e aperfeicoa-

n

dos", "de comprometimento light", reduzem seu tempo de du-
racao para que ele seja o mesmo da satisfacao que produzem:
o compromisso € valido até que a satisfacao desapareca ou
caia abaixo de um padrao aceitavel - e nem um instante
mais.

Alguns anos atras, na esperanca de interromper uma
maré montante que ainda se considerava apenas uma moda
passageira, travou-se uma batalha sob o lema "Um cachorro
€ para toda a vida, nao apenas para o Natal", tentando evitar
o abandono de animais indesejados no més de janeiro, quan-
do as criancas se viam saturadas pelo potencial de seus pre-
sentes natalinos para proporcionar prazer € comecaram a Se
cansar das tarefas diarias exigidas de quem toma conta de
um cachorro. Mas, como nos conta o estudo de Jeffries, uma
firma americana altamente bem-sucedida, a Flexpetz, se pre-
parava para abrir em outubro de 2007 uma filial londrina que
"possibilitara aos clientes gastarem apenas algumas horas,
ou alguns dias" com um de seus caes criados para aluguel,
"amaveis e plenamente treinados". A Flexpetz € uma das em-
presas, que se multiplicam rapidamente, especializadas em
"servicos que oferecem prazeres tradicionais sem o incomodo
da propriedade". A tendéncia a colocar a transitoriedade onde
a regra era a permanéncia nao se limita aos animais domeésti-

cos. No extremo dessa tendéncia esta o rapido crescimento do
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numero de lares administrados por casais que "vivem juntos"
mas sao hostis aos votos do matrimoénio. Em 2005 o numero
de casais consensuais (nao para sempre, provavelmente) che-
gou a bem mais que dois milhoes.

Ha pelo menos duas maneiras diferentes de avaliar o
impacto da "compromissofobia" sobre o estado e as perspecti-
vas da felicidade de nossos contemporaneos. Uma delas € dar
boas-vindas e aplaudir a reducao dos custos de um periodo
prazeroso. O espectro das restricoes futuras que sempre pai-
rou sobre as parcerias com compromisso era, afinal de con-
tas, a proverbial mosca capaz de contaminar e estragar um
barril do unguento do mais doce aroma; matar a mosca antes
que ela comece sua perniciosa travessura €, obviamente, um
avanco significativo. No entanto, como Stuart Jeffries desco-
briu, uma das maiores locadoras de automoveis aconselha
seus clientes a darem nomes pessoais ao carro que alugam
repetidas vezes, intermitentemente, Jeffries comenta: "A su-
gestao € tocante. Certamente indica que, ainda que sejamos
menos propensos do que nunca a nos comprometermos com
alguma coisa a longo prazo, os prazeres sentimentais, talvez
até auto-ilusorios, da unido seguem conosco - como fantas-
mas de antigos modos de ser."

Como isso € verdadeiro. Com grande frequiéncia, como
muitas vezes ocorreu no passado, descobrimos que dois pro-
veitos nao cabem num unico saco. Ou que nao existe almoco
gratis. Que ha um preco a ser pago por todo ganho. Vocé se
livra da tarefa desconfortavel de cuidar diariamente daquilo

que usa ocasionalmente - um carro precisa sempre de lava-
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gem, checagem dos pneus, troca de o6leo, renovacao da licen-
ca e do seguro e de centenas de outras coisas, grandes e pe-
quenas, a serem lembradas e feitas, e vocé pode se aborrecer
e se queixar do incomodo e da perda do precioso tempo que
poderia ser usado em diversdoes mais prazerosas. Mas (de
modo surpreendente para alguns, esperado para outros), cui-
dar das necessidades de seu carro nao é algo necessariamen-
te desagradavel. Ha também um prazer todo proprio no fato
de se ter realizado um trabalho bem-feito e em ter sido vocé -
precisamente vocé, usando suas habilidades e provando sua
dedicacao - quem o realizou. E lentamente, talvez de modo
imperceptivel, nasce esse prazer dos prazeres: o "prazer da
ligacao", que deve seu crescimento saudavel em igual medida
as qualidades do objeto de seus cuidados e a qualidade dos
proprios cuidados. Esse prazer esquivo, mas muito real e ex-
tremamente intenso do "Eu-Tu", do "vivemos um para o ou-
tro", do "somos um s06". O prazer de "fazer uma diferenca" que
nao interessa apenas a vocé. De causar um impacto e deixar
sua marca. De sentir-se necessario - e insubstituivel: um
sentimento profundamente prazeroso, embora tao dificil de
obter, e totalmente inatingivel, ou melhor, inconcebivel na so-
liddo da preocupacao consigo mesmo € quando a atencao se
concentra estritamente na autocriacao, na auto-afirmacao e
no autofortalecimento. Esse sentimento s6 pode vir de um
sedimento do tempo, do tempo preenchido com seus cuidados
- sendo estes o fio precioso com que se tecem as telas res-

plandecentes da ligacao e do convivio.
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A receita ideal de Friedrich Nietzsche para uma vida fe-
liz, plenamente humana - um ideal que ganha popularidade
em nossos tempos pos-modernos ou "liquido-modernos" -, € a
imagem do Super-Homem, o grande mestre da arte da auto-
afirmacao, capaz de se evadir ou escapar de todos os grilhoes
que restringem a maioria dos mortais comuns. O Super-
Homem € um verdadeiro aristocrata - "os poderosos, os bem-
situados, os altivos, que pensavam que eles mesmos eram
bons, € que suas acoes eram boas",8 quer dizer, até se rende-
rem a reacao e a chantagem do ressentimento vingativo de
"todos os vis, os pobres de espirito, os vulgares, os plebeus",
recuarem e perderem sua autoconfianca e determinacao. O
Super-Homem (ou, em outra traducao, o Homem Superior) €,
podemos dizer, o aristocrata do passado (ou mais precisa-
mente o aristocrata tal como retratado/imaginado por Nietzs-
che como tendo existido em algum ponto do passado) ressus-
citado ou reencarnado nessa forma imaculada, pura e com-
pleta, repelindo todos os dejetos psiquicos de seus infortunios
e humilhacoes temporarios e recriando por vontade e acao
proprias o que para os aristocratas originais de outrora vinha
de modo prosaico e natural. ("Os 'bem-nascidos", insistia Ni-
etzsche, "simplesmente se sentiam os 'felizes'; nao precisavam
fabricar artificialmente a sua felicidade ... [nem] se per-
suadirem ou mentirem para si mesmos de que eram felizes ...
Homens completos como eram, de forca exuberante, e portan-
to necessariamente enérgicos, eram sabios demais para dis-
sociarem a felicidade da acao - a atividade vem a ser, em suas

mentes, necessariamente considerada como felicidade."9)

-33-



Para o Homem Superior de Nietzsche, o poder e a deter-
minacao de desconsiderar todas as regras e obrigacdoes sao
em si mesmos um valor supremo a ser defendido com unhas
e dentes contra a conciliacao. Contudo, um obstaculo formi-
davel no caminho do autocontrole a Super-Homem, como ele
logo descobriria, era a inflexivel logica do tempo - em particu-
lar, segundo o comentario perspicaz de Hanna Buczynska-
Garewicz,"10 a perturbadora mas invencivel "capacidade de
resisténcia do momento". O autocontrole exige a capacidade
de anular ou pelo menos neutralizar o impacto de forcas ex-
ternas hostis ao projeto de autocriacao, porém as mais formi-
daveis e avassaladoras dessas forcas sao precisamente as
marcas, sedimentos ou dejetos do proprio impulso do poten-
cial Super-Homem para completar o autocontrole; as conse-
quéncias dos feitos que ele mesmo empreendeu e realizou em
seu interesse. O momento presente (e cada passo no caminho
para completar o autocontrole € um ou outro "momento pre-
sente") nao pode ser sistematicamente separado de tudo que
ja aconteceu. Um "novo inicio" € uma fantasia que nao pode
de fato ser realizada, ja que o ator chega ao momento atual
portando marcas indeléveis de todos os momentos anteriores;
e, sendo um Super-Homem, as marcas dos momentos passa-
dos s6 podem ser as de seus proprios feitos pregressos. Um
"episodio" plenamente independente e auto-suficiente € um
mito. Os atos tém consequiiéncias que lhes sobrevivem. "A
vontade que planeja o futuro € privada pelo passado de sua
liberdade", comenta Buczynska-Garewicz. "A vontade de li-

quidar velhas contas se volta para o passado, e esse € [como
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dizia Zaratustra, o porta-voz literario de Nietzsche] o ranger
de dentes e solitario tormento da vontade." A "capacidade de
resisténcia do momento" €, podemos dizer, o dobre de finados
das tentativas de um "novo inicio". A um ouvido treinado, seu
som seria audivel bem antes que se tentasse esse "novo ini-
cio". Na gestacao do autocontrole, a vida da maioria dos em-
brides termina em aborto espontaneo, se nao provocado.

Nietzsche deseja que o Homem Superior trate o passado
(incluindo seus proprios feitos e compromissos anteriores)
com desprezo e se sinta livre em relacao a ele. Mas permitam-
me repetir: o passado que atrasa ou detém o voo da imagina-
cao e ata as maos dos planejadores do futuro nada mais €
que um sedimento de momentos passados; as fraquezas atu-
ais sao efeitos diretos ou indiretos de suas antigas demons-
tracoes de forca. E, horror dos horrores, quanto mais capazes
e resolutos os aspirantes a "Super-Homens" (ou seja, os ho-
mens e mulheres que levaram a sério a convocacao de Nietzs-
che e resolveram segui-lo), mais habilmente dominam, mani-
pulam e exploram cada um dos momentos atuais para com-
pletar e expandir a felicidade contida no poder e suas mani-
festacoes, e mais profundas e ainda mais indeléveis tenderao
a ser as marcas de suas "realizacoes", e mais estreito sera seu
futuro espaco de manobra.

O Homem Superior de Nietzsche parecia destinado a
terminar como a maioria de nos, simples mortais. Como, por
exemplo, o her6éi do conto de Douglas Kennedy sobre um
"homem que queria viver sua vida"." Esse homem se manti-

nha fechado por tras das paredes das obrigacoes que o cerca-
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vam, constantemente adensadas por um numero cada vez
maior de armadilhas e emboscadas da vida familiar, o tempo
todo sonhando com mais liberdade. Ele decidiu livrar-se das
responsabilidades ao mesmo tempo em que aumentava o far-
do que o mantinha preso ao solo, tornando exaustivo o menor
movimento. Envolvido (ou melhor, envolvendo-se) nessas con-
tradicoes insoluveis, o heroi de Kennedy nao sofria uma o-
pressao maior do que qualquer pessoa. Nao era vitima de
ninguém, nem alvo de ressentimento ou malicia. Seus sonhos
de liberdade para se auto-afirmar nao eram obstados por
ninguém a nao ser ele mesmo, e apenas seus proprios esfor-
cos de auto-afirmacao faziam com que a carga sob a qual ele
afundava e gemia fosse composta dos frutos cobicados e, de
fato, acalentados desses esforcos: de sua carreira, sua casa,
seus filhos, seu amplo crédito - todos esses admiraveis e co-
bicados "beneficios da vida" que ofereciam uma boa razao,
como sugere Kennedy, para se levantar da cama de manha...
Portanto, fosse essa ou nao a intencao de Nietzsche, po-
demos interpretar sua mensagem (provavelmente ao contrario
do que ele pretendia...) como um aviso: embora a auto-
afirmacao seja o destino humano, e embora para implemen-
tar esse destino fosse necessario um poder genuinamente so-
bre-humano de autocontrole, e embora fosse preciso buscar,
reunir e empregar uma forca verdadeiramente sobre-humana
para realizar esse destino e assim fazer justica a seu proprio
potencial humano, o "projeto Super-Homem" carrega desde o

inicio as sementes de sua derrota. Talvez inevitavelmente.
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Nossas vidas, quer o saibamos ou nao e quer o saude-
mos ou lamentemos, sdo obras de arte. Para viver como exige
a arte da vida, devemos, tal como qualquer outro tipo de ar-
tista, estabelecer desafios que sao (pelo menos no momento
em que estabelecidos) dificeis de confrontar diretamente; de-
vemos escolher alvos que estao (a0 menos no momento da es-
colha) muito além de nosso alcance, e padroes de exceléncia
que, de modo perturbador, parecem permanecer teimosamen-
te muito acima de nossa capacidade (pelo menos a ja atingi-
da) de harmonizar com o que quer que estejamos ou possa-
mos estar fazendo. Precisamos tentar o impossivel. E, sem o
apoio de um prognostico favoravel fidedigno (que dira da cer-
teza), sO podemos esperar que, com longo e penoso esforco,
sejamos capazes de algum dia alcancar esses padroes e atin-
gir esses alvos, e assim mostrar que estamos a altura do de-
safio.

A incerteza € o habitat natural da vida humana - ainda
que a esperanca de escapar da incerteza seja o motor das ati-
vidades humanas. Escapar da incerteza € um ingrediente
fundamental, mesmo que apenas tacitamente presumido, de
todas e quaisquer imagens compoésitas da felicidade. E por
isso que a felicidade "genuina, adequada e total" sempre pa-
rece residir em algum lugar a frente: tal como o horizonte,

que recua quando se tenta chegar mais perto dele.
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