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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo desenvolver uma anélise critica foucaultiana dos aspectos morais, de Estado e
de mercado que formam uma possivel determinacdo de um modo de vida para os individuos nas sociedades
contemporaneas, dos processos e praticas sociais que constituiriam suas experiéncias de felicidade. Para o estudo das
discussfes de natureza moral, foi analisada a campanha da ONU para o Dia Internacional da Felicidade. Para reflexdo
das questbes de Estado, foi analisado o texto da PEC 19-2010, apresentada no Senado brasileiro como uma tutela
constitucional da busca a felicidade. Por ultimo, para compreensdo da questdo mercadoldgica, foram analisadas as
estratégias de comunicacao da marca Coca-Cola, em torno do tema da felicidade. Esses fendmenos estdo inscritos na
realidade da sociedade contemporanea, que vive 0 “happiness turn” (virada da felicidade), contexto que reflete a vida
para consumo, baseada na busca para atender a demanda de felicidade. Assim, a sociedade do hiperconsumo se
organiza em nome da felicidade institucionalizada, normatizada, reproduzida e consumida por suas imagens e
simbolos, de forma universalizada. Essa felicidade para consumo esta conectada a l6gica estética estabelecida pelas
diferentes esferas (moral, estatal, mercadoldgica), distanciando-se da possibilidade empirica e subjetiva de experiéncia
de felicidade do individuo, assim como afirmava Kant na sua perspectiva critica.
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1- Introducéo

Kant afirma, na Critica da razdo pura, que “o conceito de felicidade ¢ de tal modo indeterminado que,
embora todos desejem atingi-la, ndo podem, contudo, afirmar de modo definitivo e consistente o que é que
realmente desejam e pretendem”. Tal indeterminacdo, nos dias de hoje, ndo tem lugar na sociedade de
consumo, onde a ordem social implicita é que todos devem ser felizes. Uma obrigatoriedade para que o

cidadao busque a felicidade a qualquer preco, dever esse que fica atrelado ao consumo.

A vida para consumo parece atender a demanda de felicidade, vende-se a ilusdo de que por meio desse ato se
tem a sensacdo de plenitude, da ndo castragdo (BAUMAN, 2008). O hedonismo capitalista tem implicito que
a felicidade, fetichizada como outra mercadoria qualquer, pode ser comprada. Assim, a cultura da felicidade
induz a ansiedade cronica da massa pelo consumo, e faz desaparecer o sentido de responsabilidade moral
(LIPOVETSKY, 2007).

Diante da centralidade do papel do consumo para se alcancar a felicidade, buscamos questionar nesse estudo
a natureza dos aspectos morais, de Estado e de mercado, todos formando uma determinacdo de um modo de
vida para os individuos nas sociedades contemporaneas. Tal reflexdo deve-se a (1) discussdes sobre a
moralidade de ser feliz, como dever de qualquer individuo (BRUCKNER, 2002); (2) proposi¢do de emenda
constitucional no senado brasileiro que prevé o direito a busca da felicidade, que pressupde que existem
direitos sociais essenciais a busca da felicidade, mesmo que a busca da felicidade, em si, ndo seja
assegurada; a tentativa de se normatizar a felicidade dos individuos reflete uma perspectiva positivista
includente, pois defende que paralelamente ao anseio humano por felicidade esta o papel da justica na busca
da felicidade social (KELSEN, 2001); e (3) campanhas publicitarias que vendem a felicidade como
mercadoria (CASAQUI, 2012).

(1)  Para estudo das discussfes de natureza moral, analisaremos a campanha da ONU para o Dia
Internacional da Felicidade, 20 de marco, desde o ano de 2013, com a premissa de que a busca da felicidade
é um objetivo fundamental humano, a razdo de ser dos individuos de qualquer civilizacdo, ou seja, uma

razdo universal (http://www.un.org/en/events/happinessday).

(2) Para reflexdo das questbes de Estado, analisaremos o texto da PEC 19-2010

(http://www.senado.gov.br/atividade/materia/detalhes.asp?p_cod _mate=97622), apresentada no Senado

brasileiro como uma tutela constitucional da busca a felicidade, pelo senador Cristovam Buarque (PDT-DF)
Como principal justificacdo para tal emenda, apresenta-se o dever do Estado em cumprir corretamente com
suas obrigacOes para com a sociedade, uma vez que por meio desse processo € possivel assegurar ao
individuo sua busca individual pela felicidade, que ora pressupde a observancia da felicidade coletiva.

3 Por ultimo, para critica da questdo mercadoldgica, analisaremos as estratégias da comunicacdo da

marca Coca-Cola, em torno do tema da felicidade. O consumo simbdlico proposto por Coca-Cola serve
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como antidoto, como forma de completude, como signo que comunica ao outro que se faz parte da
comunidade transnacional da marca, organizada em torno desse sentimento de felicidade. Essa campanha foi
iniciada em 2006 com o filme “Happiness Factory” (analisado por CARRASCOZA; CASAQUI; HOFF,
2007), seguiu com as agdes “Maquinas da felicidade”, a partir de 2011, em lugares especificos com vending
machines que “ganham vida” (analisadas por CASAQUI, 2012). A campanha se entrelaca com a campanha

da ONU, em parceria em 2014 com o cantor Pharrell Williams, e sua cangdo “Happy” (http://www.coca-

colacompany.com/coca-cola-unbottled/happyday-pharrell-williams-g-a-and-playlist).

O material seré analisado sob a perspectiva critica proposta por Foucault, desenvolvida na obra de Zevnik
(2014), que explora os processos e praticas sociais para uma contextualizacdo da felicidade, definida

pluralmente, por individuos, grupos de individuos e instituicdes.

2 - Perspectiva critica: analise das praticas de consumo na contextualizacdo da felicidade

A felicidade é fundamentalmente empirica, na medida em que depende dos desejos subjetivos determinados
pelos sentimentos de prazer ou de dor. A producgdo do desejo é sempre contingente, pois é determinada por
objetos empiricos. Nessa perspectiva, é impossivel universalizar os desejos e determinar a felicidade. 1sso
significa afirmar que somente se 0 homem fosse um ser onisciente poderia especificar o que € a felicidade.
S6 um ser onisciente poderia conhecer o todo absoluto, na determinacdo da vontade, que garantisse para ao
individuo um méximo de bem-estar. A felicidade, para 0 homem, ndo passa de um ideal impossivel de ser
estabelecido, ja que se baseia em sensa¢des e ndo em um principio universal, a priori, valido para todos
(KANT, 1980)°.

A felicidade, com efeito, liga-se a0 bem-estar, mais precisamente ao sentimento de prazer do sujeito
subjetivamente considerado. A partir da sensibilidade, o homem sd toma interesse por aquilo que lhe
proporciona prazer. O sentimento de prazer, que é receptivo, faz com que o homem sofra diversos estimulos.
O prazer proporcionado pela sensa¢do provoca, no homem, um interesse que o conduz a produzir, pela
faculdade de desejar, o objeto aprazivel na efetividade da acdo. O interesse, entdo, é satisfeito pelo objeto do
desejo. O resultado €, em primeira instancia, que o sentimento de prazer seja pratico, isto é, que sirva de
fundamento subjetivo de determinacdo do arbitrio. A base dos objetos do prazer esta justamente no efeito
que proporcionam ao animo. Esse efeito é meramente subjetivo, e tem a sua validade restrita ao sujeito

afetado. E, portanto, no interesse empirico que se funda a necessidade de producio do objeto que sacia o

® Kant afirma, na Critica da razdo pura, que “a felicidade consiste na satisfagio de todas as nossas inclinagdes”, portanto, algo
puramente pessoal e incomunicavel. Com efeito, ela pode ser concebida e manifesta de diversos modos, e a vontade do homem,
em sua relacdo, ndo é possivel de ser reduzida a um principio comum valido para todos. Principios empiricos sdo subjetivos e
contingentes, logo, a posteriori, e relacionam-se com as mais variadas finalidades; e a satisfacdo baseada em principios empiricos
ndo é outra coisa sendo a felicidade.
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prazer. A producdo do objeto aprazivel do desejo da-se por meio da faculdade de desejar. A méaxima

producdo do objeto aprazivel do desejo chama-se, segundo Kant, felicidade.

Enquanto a intensidade do interesse na felicidade na cultura ocidental tem variado ao longo do tempo, €é
seguro afirmar que a segunda metade do século 20 e inicio do 21 s&o caracterizados por uma maior atencdo

a este tem, o que pode ser considerado como "a vez da felicidade" (“the happiness turn”).

A andlise das praticas de consumo reflete o contexto da vida contemporanea, uma vida para consumo, que se
baseia na busca para atender a demanda de felicidade. Nessa perspectiva, o resultado esperado do consumo é
o0 encontro com a felicidade, que é uma promessa enraizada no discurso liquido moderno. Segundo Bauman
(2008), o que vigora como valor é justamente o motivo por meio do qual tal promessa ndo se confirma, ja
que o fascinio perdura apenas na ansiedade pela satisfacéo e, portanto, para cada vontade adquirida, implica
a criagdo de uma nova. O problema surge com a efemeridade desse prazer, pois, com a velocidade da troca
dos bens a consumir e com a gama de oportunidades, o consumidor ndo tem um tempo hébil para usufruir e
aproveitar do bem, pois, em pouco tempo, seu produto estara obsoleto. Sendo assim, o conceito de consumo
é a producdo de uma felicidade etérea e efémera, que ilude o individuo por um periodo determinado, e para

qual a solucdo é a continuidade do préprio ato de consumir.

Na perspectiva de Lipovetsky (2007) da sociedade de consumo, a felicidade transformou-se em imperativo
de euforia, criando vergonha ou mal-estar naqueles que dela se sentem excluidos. Desta maneira, 0S
individuos ndo sdo mais apenas infelizes, mas se sentem culpados por ndo estarem felizes. Logo, ha uma
constante cobranca para se buscar a felicidade, como se ela fosse uma obrigacéo do individuo para participar
da sociedade contemporénea, mesmo que a sensacdo de felicidade se resuma a alguns segundos, dando
abertura para uma busca frenética e constante por novos momentos de felicidade. A obsessdo da sociedade
dos consumidores é amenizar esses medos, diminuir o pavor das incertezas, manipulando suas identidades,
sacrificando as possibilidades de autenticidade e espontaneidade, que sdo trocados pelos momentos de
felicidade. Assim, o individuo assume uma nova personalidade e transforma-se em um novo produto para
ser inserido no mercado. A transformacdo da identidade permite descartar as que ja foram construidas

anteriormente e experimentar novas sensa(;()es.

Segundo Lipovetsky (2007), o ethos de alegria advindo da figura dionisiaca foi redescoberto pelos
individuos na contemporaneidade, por meio do hiperconsumo, e essas praticas foram a cultura cotidiana da
sociedade de consumo, que presta culto as sensagfes imediatas, aos prazeres do corpo e dos sentidos, as
volupias do presente. Quanto mais se aprofunda a busca pela felicidade hedonista, mais se criam temores e
insatisfacOes. Por isso a sociedade do hiperconsumo se organiza em nome de uma felicidade paradoxal - a
producdo dos bens, servicos, midias, lazer, educacdo, € pensada e organizada com vista a nossa maior
felicidade, para que sejam consumidos em massa, mas de forma individualizada, ou seja, para criar a

méaxima satisfacdo possivel do individuo naquele exato momento.



Uma vez que a felicidade € um tema amplamente discutido, e tdo relevante diante das préaticas analisadas na
sociedade de consumo, surge a necessidade de uma andlise critica sobre o que se considera felicidade. A
perspectiva critica proposta por Foucault, desenvolvida na obra de Zevnik (2014) explora 0s processos e
praticas sociais para uma contextualizacdo da felicidade, definida pluralmente, por individuos, grupos de

individuos e instituicdes.

Além de questionar a natureza intrinsecamente positiva da felicidade, amplamente assumida na cultura
ocidental, é também necessario questionar a sua universalidade. A influéncia da cultura vai além das fontes
ou causas de bem-estar, uma vez que os membros de diferentes culturas podem conceber diversas visoes de
felicidade, cobrindo defini¢Ges, natureza, significado e formas de se esforcam para alcancarem seu bem-
estar (LU e GILMOUR 2004). Isso ndo significa, no entanto, que fatores como necessidades humanas e
natureza humana devam ser ignorados. O que ocorre é que tais fatores, que podem parecer naturais e

universais se manifestam de maneiras culturalmente especificas (ZEVNIK, 2004).

A proposta de Zevnik (2004) para desenvolver a genealogia da felicidade é realizada com a ajuda do
conceito de experiéncia utilizado por Foucault. Partindo desse conceito, a analise genealdgica possui trés
eixos interligados de experiéncia que constituem a experiéncia de qualquer objeto, no desenvolvimento dos
modos de objetificagdo-subjetificacdo: o eixo da verdade, o eixo da relagdo com o eu e o eixo do poder. Tal
proposta serd utilizada na analise das questbes moral, de Estado e de mercado sobre a felicidade,

apresentadas nesse artigo.

3- Questdo moral da felicidade: VVocé deve ser feliz?

Felicidade é uma sensacdo, um dever ou um direito? Ou, ainda seriam constelacdes de discursos que
estipulam, em determinado tempo e espaco, as condicdes e os beneficios de uma vida feliz? E diante dessas
indagac0es e da realidade da sociedade de consumo que surge a questdo moral da felicidade, que se tornou
um imperativo categdrico kantiano: meta alcancavel individualmente, um objetivo de vida em si, que

podera, e sera desfrutado de modo intimo.

Desde a Fundamentacdo da Metafisica dos Costumes, Kant afirma que a constante busca pela felicidade se
da a partir da eterna insatisfacdo do homem enquanto ser empirico. Portanto, essa busca € impulsionada
principalmente pelas necessidades e inclinacBes sensiveis. Logo, a felicidade pode ser concebida e
manifestar-se de diversos modos. Visto que os desejos e as inclinagfes humanas, nada mais sdo do que
principios empiricos e subjetivos, a vontade humana n&o pode ser reduzida a um principio comum e véalido
para todos. Nessa perspectiva cada homem, empiricamente considerado, possui subjetivamente a

necessidade de satisfazer as suas proprias aspiragdes. Entdo, é natural que cada ser humano, enquanto sujeito



agente, busque para o seu agir as mais variadas finalidades. A satisfacdo, baseada nas necessidades

empiricas ou em sentimentos atribuidos ao sensivel, ndo é outra coisa sendo a felicidade.

Na vida ou, mais precisamente, na determinagdo das agcdes, 0 homem pode ser influenciado tanto pela
racionalidade quanto pela sua natureza sensivel. Esse aspecto dual deve ser considerado no momento em que
se fala da determinacéo da vontade. Com efeito, € justamente nessa dualidade que se apresenta o paradoxo
relativo a felicidade e a moralidade. Kant reconhece a necessidade de a razdo humana teorica valer-se da
experiéncia, a fim de ndo se perder em abstracdes; em contrapartida, a razdo pratica, isto €, a Etica, carece
dispensar a experiéncia. No que se refere a doutrina da moralidade, Kant pressupde que o homem tenha,
forcosamente, de abstrair, enquanto motivo, de todo o sensivel ou empirico, a fim de valer-se tdo-somente da
pura razdo; caso contrario, tende a perder-se no labirinto dos desejos e dos sentimentos. Ocorre que, para
Kant, toda a acdo que retira sua motivacdo da experiéncia sensivel é estranha & moral. O agente da acéo deve

intencionar o seu agir visando unicamente ao cumprimento do dever enunciado pela lei moral.

A busca da felicidade, enquanto fim natural, consiste em uma busca inevitavel, mas que pode ser prejudicial.
Kant tem plena consciéncia de que o homem é um produto da natureza, diferenciado somente a partir de
suas caracteristicas particulares. Portanto, por ser um produto da natureza, todo o ser humano, de certa
forma, também esta submetido a causalidade natural. Ao homem tentar promover a felicidade alheia assim
como a sua € um conselho valido para toda a humanidade, mas ndo é uma obrigacao estrita, ou seja, uma lei
valida universalmente. Por conseguinte, 0 mandamento da promocdo da felicidade é uma lei préatica ndo
universal, pessoal e subjetiva. Nesse sentido, cada um deve fazer o mé&ximo, respeitando os limites da
moralidade, para realizar-se plenamente e, se possivel, prestar auxilio aos outros. Com efeito, em certo
sentido, é uma obrigacdo, para 0 homem, preservar a propria felicidade, desde que, para isso, ndo venha a

prejudicar outrem.

A felicidade ¢ um fim que todo o ser humano almeja. Segundo o dizer de Kant, existe “uma inclinacao
universal para a felicidade”. Todavia, ela jamais pode ser considerada, enquanto fim, como um dever, sem
que se incorra em contradicdo. A felicidade baseia-se no amor de si. Por conseguinte, é também
contraditério dizer que o homem esta submetido a obrigacdo de promover a sua propria felicidade com todas
as suas forcas. Em primeiro lugar, a obrigacdo € promover a moralidade, e “s6 em seguida me é permitido
olhar a volta em busca da felicidade” (KANT, 1995, p. 12-14). O ideal, nessa perspectiva, pois, é ter plena
consciéncia da retiddo moral e sentir-se feliz com isso. Contudo, é claro que a busca da felicidade pessoal é
considerada ndo como um fim em si mesmo. Se a felicidade fosse realmente um fim, o dever, mesmo que

indireto, de providencia-la afetaria a habilidade da vontade para se atingir qualquer outra finalidade.

Sendo assim, o principio da felicidade jamais poderia tornar-se uma lei valida para todos, posto que seu
fundamento é simplesmente a matéria da faculdade de desejar, baseada unicamente nos sentimentos
subjetivos de prazer e desprazer de cada individuo. Como afirma Bruckner (2002), “nada € mais vago do

que a ideia de felicidade”. O alerta do filésofo estd exatamente no imperativo da felicidade, sendo que é
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mais importante perceber-se feliz, e fazer com que os outros assim o vejam, do que encarar conflitos que
requerem uma postura de entendimento e enfrentamento. Entdo, as maravilhas anunciadas sé chegam a
conta-gotas e desordenadamente, tornando a busca penosa e muitas vezes inacessivel. A questdo é que ha
coisas mais importantes a serem buscadas, dentre elas a justi¢a, a amizade e a liberdade. “Nao se trata de ser
contra a felicidade, mas, sim, contra a transformacdo deste sentimento fragil em verdadeiro entorpecente
coletivo ao qual todos devem se entregar” (BRUCKNER, 2002, p. 18).

Mas, como lidar com um anseio por felicidade que se desvela desde a Antiguidade e que culmina, na
contemporaneidade, numa espécie de Felicidade Artificial no sentido dado pelo médico americano Ronald

Dworkin?

O que caracteriza a Felicidade Artificial é seu poder de se opor a vida. Quando desfrutam da Felicidade
Artificial, as pessoas conseguem néo se sentir miseraveis mesmo quando a vida é miseravel. Medem sua
miséria em graus, durante uma experiéncia dolorosa de vida, sem nunca atingir o ponto de ebuli¢cdo. Néao
importa 0 quanto as coisas fiqguem mal, a Felicidade Artificial faz as pessoas sempre se sentirem bem; vocé

jamais conseguira incutir nelas o sentimento de total desesperanca (DWORKIN, 2007, p. 13).

Com a urgéncia em consumir e em inovar o ser humano desenvolveu uma felicidade aparente puramente
artificial, pois, a troca de metas é constante, e a superacdo dos anseios € muito maior do que a durabilidade
do prazer. Assim, os slogans, mantras e icones da felicidade concentrados na interioridade de cada individuo
se expandem, se multiplicam, e se transformam constantemente. Nesse processo, a publicizacdo da ideia de

felicidade expde a ldgica do “capitalismo emocional” impulsionado pelo consumo.

O “capitalismo emocional” € um dos ideais do sistema de valores da economia neoliberal global, e da
sociedade do consumo contemporanea. Dessa maneira, sua imposi¢cdo ocorre institucionalmente por agentes

de atuacdo global, que buscam criar uma visdo homogénea do dever a felicidade.

Como material de analise desse artigo, estudamos a constituicdo do Dia Internacional da Felicidade (20 de
marco) pela Organizacdo das Nac¢des Unidas em 2013, com a premissa de que a busca da felicidade é um
objetivo fundamental humano, a razdo de ser dos individuos de qualquer civilizacdo, ou seja, uma razao

universal (http://www.un.org/en/events/happinessday).

Verificando o eixo da verdade, o imperativo criado pela ONU na agenda do dia da felicidade higieniza
questdes de desigualdades sociais e econdmicas ao redor do mundo, sendo que aspectos considerados
estruturalmente criticos para a satisfacdo das necessidades humanas mais basicas sdo negligenciados. Além

disso, perspectivas culturais locais sobre a felicidade s&o apagadas por uma busca de um conceito que possa

4 “Uma cultura em que praticas e discursos emocionais e econdomicos se configuram mutuamente e produzem um amplo
movimento em que o afeto se converte em aspecto essencial do comportamento econémico e em que a vida emocional —
notadamente da classe média — segue a Idgica do intercambio e das relagdes econdmicas. Os repertérios do mercado se entrelagam
com a linguagem da psicologia, e, combinados, proporcionam novas técnicas e sentidos para engendrar novas formas de
sociabilidade”. ILLOUZ, E. Intimidades congeladas. Madrid: Katz, 2007, pag. 20.
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ser chamado de internacional, e, portanto, mensurado por critérios padronizados, a partir de uma perspectiva

ocidentalizada e neoliberal.

Jé pelo eixo da relacdo dos individuos com seus proprios anseios e seus préprios conflitos, o agenciamento
de uma visdo internacional da felicidade distancia ainda mais a possibilidade de autenticidade e de
questionamento sobre a realidade local e as relagdes que se constroem a partir dessa realidade, criando
ansiedade e impondo imagens de felicidade como parametros para se considerar um cidaddao do mundo que

pode se considerar adequado a sociedade em que vive.

Por altimo, pelo eixo do poder, a institucionalizacdo do Dia Internacional da Felicidade pela ONU corrobora
com a perspectiva de controle sobre os individuos e suas possibilidades espontaneas de praticas na sociedade
contemporanea. Ao mesmo tempo o imperativo da felicidade dita que as praticas de consumo sdo o0 caminho
que leva a satisfacdo dos desejos do individuo, como coibe o confronto e a contestacdo dos aspectos sociais

que ndo permitem acesso ao bem-estar dos individuos.

4 - Questdo de Estado da felicidade: E seu direito buscar ser feliz?

Uma vez que a felicidade € moralmente um dever, é papel do Estado garantir seu direito a busca em ser
feliz? A questdo de Estado da felicidade surge a partir da existéncia de uma proposicdo de emenda
constitucional® no senado brasileiro que prevé o direito & busca da felicidade, que pressupde que existem
direitos sociais essenciais a busca da felicidade, mesmo que a busca da felicidade, em si, ndo seja

assegurada.

A tentativa de se normatizar a felicidade dos individuos reflete uma perspectiva positivista includente, pois
defende que paralelamente ao anseio humano por felicidade estd o papel da justica na busca da felicidade
social (KELSEN, 2001). A definicdo de ordem justa, segundo Kelsen, é paralela ao anseio humano por
felicidade, justificando assim o papel da justica na busca da felicidade social:

Ordem justa significa essa ordem regular, o comportamento dos homens de modo a
contentar a todos, e todos encontrarem sob ela felicidade. O anseio por justica é o eterno
anseio do homem por felicidade. Ndo podendo encontra-la como individuo isolado, procura
essa felicidade dentro da sociedade. Justica é felicidade social, é a felicidade garantida por
uma ordem social. Nesse sentido Platdo identifica justica a felicidade, quando afirma que s6
0 justo € feliz e o injusto, infeliz (KELSEN, 2001, p. 2).

Dessa forma, a felicidade é utilizada, por diversos momentos, para se manter contato direto com a complexa
relacdo entre o proprio Direito e a moral. Por vezes, para afastar um do outro, por vezes, para aproximar. O

que, por sua ocasido, revela uma relacdo sintagmatica entre o que a sociedade entende por (sua) felicidade e

5 PEC 19-2010, apelidada de PEC da Felicidade.



0 Estado a captar e normatizar a questdo. E isso, por obvio, traz sérias implicacdes na relacdo entre o Direito
e a sociedade, dentro de um contexto pds-moderno. Merecendo o destaque, neste ponto, os dizeres de Hilton

Ferreira Japiassu:

[...]Jque esperanca podemos depositar no projeto da Razdo emancipada, quando sabemos que
orientou-se para a instrumentalidade e a simples produtividade? Que projeto de felicidade
pessoal pode proporcionar-nos um mundo crescentemente racionalizado, calculador e
burocratizado, que coloca no centro de tudo o econbmico, entendido apenas como o
financeiro submetido ao jogo cego do mercado? Como pode 0 homem ser feliz no interior da
légica do sistema, onde s6 tem valor o que funciona segundo previsdes, onde seus desejos,
suas paixdes, necessidades e aspiracBes passam a ser racionalmente administrados e
manipulados pela lo6gica da eficacia econdmica que o reduz ao papel de simples
consumidor?®

Ora, aléem do mais, admitir que uma norma (“Principio da felicidade™) seja fruto de uma manifestagdo
juridico axiologica, como claramente quer a PEC em questdo, acabaria, ao cabo, destruindo o modal

deontolégico’ presente em todas as normas juridicas.

Imaginemos que a situagdo em que o intérprete, diante de um caso concreto, decidir que, axiologicamente, a
felicidade em questdo ndo corresponde ao que ele entende ser felicidade, ele ira afastar o principio
positivado? Ou ele ira aplicar menos ou mais a norma, até chegar ao nivel de felicidade que ele entenda ser o
minimo justo? Pensamos por bem que n&o®, ja que, nessa medida, os principios acabam sem seus contetidos
normativos, pois, ao permitirem tal “abertura” axioldgica produz efeitos deletérios, servindo puramente de

4libis tedricos para os téo criticados panprincipiologismo® e solispismo™®.

Assim, quando analisamos a obrigacdo da busca da felicidade como objetivo Unico dos atos de qualquer
individuo no contexto contemporaneo, verifica-se a subjugacao do ser a normalizacdo da vida. Ora, caberia,
portanto, ao nosso texto constitucional tornar a busca da felicidade uma obrigagdo social ou uma
consequéncia da concretizacdo de direitos sociais? A constitucionalizacdo do direito a busca da felicidade,
sem a devida garantia efetiva de preceitos essenciais, parece dispensavel, e até pouco recomendavel,
podendo resultar exatamente no seu oposto, como argumenta Horbach (2013), em verdadeira depressao

coletiva constitucionalizada.

Nessa perspectiva, inserir a discussao da felicidade no mundo do Direito, significa vincular sua natureza as

categorias, discursos e métodos proprios de argumentacdo do campo. O dominio de tal arsenal exige

6 JAPIASSU, Hilton Ferreira. A crise da razdo no ocidente. Disponivel em: http://www.sinergia-
spe.net/editoraeletronica/autor/069/06900100_1.htm . Acesso em 20 de julho de 2014.
7 Modal Proibido/Permitido.
8 Citando Agostinho Ramalho Marques Neto, “quem nos salva da bondade dos bons (juizes)?”
9 O termo panprincipiologismo foi cunhado por Lenio Streck para fazer referéncia ao “abuso principiologico que vivenciamos em
terrae brasilis” ou “um alibi para decisoes que ultrapassam os
proprios limites seménticos do texto constitucional.” (STRECK, Lenio, Hermenéutica Juridica e(m) crise: uma exploracéo
hermenéutica da construcdo do Direito. 8 ed. Porto Alegre: Livraria do Advogado, 2009. 2009, p. 493 e 516).
10 “[...]Jquando falo aqui — e em tantos outros textos — de um sujeito solipsista, refiro-me a essa consciéncia encapsulada que néo
sai de si no momento de decidir[...] O que é isso — decido conforme minha consciéncia? Porto Alegre: Livraria do Advogado,
2010.
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conhecimento técnico e treinamento especifico que nao esta a disposicdo de todos e todas (BARROSO,
2014). Esse processo possui principalmente duas consequéncias: (a) elitizacdo e (b) excluséo do debate, pois
todos aqueles que ndo dominam a técnica e a linguagem ndo tém acesso a discussdo. Assim, poderia vir a

(re)forcar a apatia social que ficaria, portanto, a espera de um juiz que providenciaria a felicidade a todos.

E, indo além dessa visdo juspositivista e a partir de um marco ndo-juspositivo, em certo sentido, como
decorréncia da “imposi¢do” neoliberal, normatizar a felicidade refor¢a o processo de controle que joga os
consumidores numa alienacdo que os impede de perceber os reais interesses em jogo. Entdo, ndo perdendo
de vista a “experiéncia neoliberal” da positivacdo da felicidade, em uma viséo foucaultiana, existem duas
formas de poder: biopolitica e disciplina'’. E ambas sdo usadas para regular a normalizacdo da vida em
sociedade. Assumindo a disciplina como uma forma de controle ou uma forma de exercicio de poder®?,
analisamos os trés eixos que constituem a experiéncia dos individuos, na perspectiva da proposta de emenda

constitucional aqui discutida.

O primeiro, o eixo da verdade, a positivacdo da felicidade, abre a possibilidade para que tanto individuos
quanto Estado eximam-se da responsabilidade de agir'®. Ou seja, o processo de universalizacdo de praticas
individuais, como a felicidade, diminui e, por vezes, elimina o “direito” & busca individual da felicidade,
exatamente porque ndo pressupde que o individuo saiba quais Sd0 seus anseios reais, ou que tenha
capacidade de governar suas proprias acfes e seu proprio devir. Afinal, a felicidade é ou ndo um sentimento
humano individual? Apesar de a felicidade poder ser compartilhada, e ser relacionada a um projeto de
sociedade, ela constitui para cada individuo um sentimento Unico, que se traduz pelos anseios e pela
perspectiva do préprio individuo. Ou seria possivel afirmar categoricamente que outra pessoa, ou uma
instituicdo, sabe exatamente como fazer aquele individuo feliz? Ou que é mesmo capaz de afirmar que ele
estd feliz? A partir da proposta do texto de lei que busca positivar a felicidade, o que ocorre é o préprio

apagamento da busca do individuo em ser feliz.

O segundo eixo, o da relacdo, mostra que a positivacdo da felicidade no texto constitucional apaga os
diversos problemas que ndo estdo sendo resolvidos pelo Estado, que estdo relacionados ao bem-estar dos
individuos. Esse processo diminui as possibilidades de espaco para a critica ou para a expressdo de
descontentamento. De um lado, o texto da lei cria uma obrigacdo, a imposi¢édo da felicidade: ser e se manter
feliz, sem contestacdo. De outro lado, a demonstracdo de felicidade segue a perspectiva neoliberal, de uma
sociedade desenvolvida, onde para “ser e se manter feliz” existe somente uma unica via, a do consumo. O

foco no consumo segue a légica da sociedade contemporanea, e também remete ao plano de

11 Ambas sdo eixos do biopoder.
12 “A disciplina se apresenta como uma forma discursiva de controle da produgdo de novos discursos (na ordem do saber), ou
ainda representa uma forma de exercicio de poder que tem por objeto os corpos e por objetivo sua normalizagdo (na ordem do
poder).” CORREIO, Christian Fernando Ribeiro Guimaraes Vinci. MICHEL FOUCAULT: A GENEALOGIA, A HISTC)RIA, A
PROBLEMATIZACAO. Prometheus — filosofia. Ano Jan/Junho de 2014 — volume 7 —ano 7 — n° 15.
13 E também, deixar de agir. Como, as vezes, o Estado deve necessariamente atuar negativamente, ou seja, deixar que o individuo
desenvolva-se por si s@, e/ou, ndo interferir no modo e nas escolhas que o individuo tomou para si.
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desenvolvimento econdmico pautado no aquecimento constante da demanda. Esse olhar parcial apaga, no
entanto, outras praticas e outras vias que também constituicdo a busca pela felicidade: relacbes néo
econdmicas (familia, por exemplo), ajudar outrem (filantropia), desenvolver-se em comunidade (cidadania),
relagBes intrapessoais e comunitérias (religido) etc.. Nesse caminho, o individuo passa a ser chamado

consumidor, e como tal busca sua felicidade.

Logo, ao analisar o terceiro eixo da experiéncia proposta pela PEC, o eixo do poder, verificamos que a
positivacdo do texto constitucional segue a l6gica do consumo, que constroi as representacdes estéticas do
que ¢ a felicidade que deve ser buscada. Dessa forma, introduz uma cidadania baseada no consumo - “Sou
cidadao, logo eu consumo. Ou consumo, porque sou cidadao?” -, eliminado o protagonismo e a
governamentabilidade que a cidadania pode proporcionar ao sujeito. Afinal, se adquiro status de cidadao
pelo consumo, se consumo, fico feliz. A I6gica de apagamento dos anseios e 0 controle sobre o que se
considera o caminho para a felicidade tem efeito de disciplina (ndo)assumidamente politica: vigilancia (ou
até o extremo, eliminacéo) do descontentamento, diminuicdo da forca politica do individuo a partir da forca

produtiva do corpo, que consome.

5 - Questédo de mercado da felicidade: Vocé pode comprar sua felicidade?

Claramente, hoje em dia, o dominio do mercado é de tal dimensdo que praticamente ndo existe campo no
qual ele ndo penetre. Nada Ihe escapa. Afinal, o0 modelo de producdo capitalista acabou por modificar a
relacdo do individuo tanto com o meio social quanto com ele mesmo. Assim, cabe aqui perguntar: felicidade

é um produto do mercado? VVocé pode comprar sua felicidade?

Na “era da felicidade”, tornada dever, coeficiente de avaliacdo de sucesso, indice de desempenho, fator de
comparacao entre nagdes no que se refere ao “desenvolvimento humano”, as campanhas publicitarias

vendem a felicidade como mercadoria (CASAQUI, 2012).

Uma marca como Coca-Cola, por exemplo, que representa as vinculac@es transnacionais do consumo, em
processos de identificacdo que se ajustam ao espirito global, forma comunidades de gosto e de
compartilhamento de simbolos, de imagens, de vivéncias conectadas a presenca do produto: a dimenséo
memorial mistura memoria de consumo midiatico e a experiéncia particular de cada consumidor. A
esperanca se associa ao ideal de completude, da felicidade possivel, acessivel por meio das mercadorias.
Difunde-se o ideal de um mundo melhor, mais humano, proporcionado pelo sistema capitalista, através de
um de seus maiores icones: a Coca-Cola. Por meio de sua estratégia de publicizacdo, a marca apresenta sua
utopia planetaria, para ser consumida simbolicamente, compartilhada, como se faz com a producéo
discursiva, fragmentada e cadtica, que se insere no cenario das redes sociais digitais e obtém o sucesso de

audiéncia — tdo intenso, quanto fugaz e descartavel (CASAQUI, 2012).
11



O consumo simbdlico proposto por Coca-Cola serve como antidoto, como forma de completude, como signo
que comunica ao outro que se faz parte da comunidade transnacional da marca, organizada em torno desse
sentimento de felicidade. Essa campanha foi iniciada em 2006 com o filme “Happiness Factory” (analisado
por CARRASCOZA; CASAQUI; HOFF, 2007), e seguiu com as ac¢des “Maquinas da felicidade”, a partir de
2011, em lugares especificos com vending machines que “ganham vida” (analisadas por CASAQUI, 2012).
A campanha se entrelaca em 2014 com a campanha da ONU, em parceria em 2014 com o cantor Pharrell

Williams, e sua cangdo “Happy” (http://www.coca-colacompany.com/coca-cola-unbottled/happyday-

pharrell-williams-g-a-and-playlist), que analisamos nesse artigo.

A experiéncia de felicidade proposta por Coca-Cola, analisada por suas estratégias de objetificacdo do
sentimento do que é ser feliz, em qualquer lugar do mundo, parte de diferentes vontades de representacédo da
verdade. Em filme publicitario lancado para celebrar o dia internacional da ONU em 2014, a Coca-Cola
propde uma mistura de 17 artistas de diferentes paises, para a composicdo e a apresentacdo de uma musica

para a data (Figura 1).

\ .

) ,
17 ARTISTS. 1 SOINGE
MAPPINES MIX

L

f—
Figura 1: Cena do filme publicitario “Coca-Cola Celebrates International Happiness Day with Happiness Remix”
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XQgcKrogSZc

Com o titulo “Coca-Cola Celebrates International Happiness Day with Happiness Remix”

(https://www.youtube.com/watch?v=XQqgcKrogSZc), o video apresenta a cancdo, com imagens de Seu

produto, como lago de contato entre individuos felizes (Figura 2), e como meio para celebragdo (Figura 3).
A garrafa de Coca-Cola € o objeto, 0 meio, 0 préprio sujeito que incorpora a felicidade e a vivencia através

do consumo da bebida gaseificada.

Figuras 2 e 3: Cenas do filme publicitario “Coca-Cola Celebrates International Happiness Day with Happiness Remix”
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XQgcKroqSZc
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Imagens de outros meios de conexdo com a marca Sao apresentadas e reapresentadas, num processo de
repeticdo que também remete a familiaridade com o consumo quotidiano do produto e da marca, seja no
ponto de venda (vending machine), pelo meio de entrega (caminh&o de distribuicdo), ou pela conexéo com a
amizade e a emogdo da marca — na mensagem de “hug me” da vending machine (Figura 4) —, e pela
presenca da marca no cenario quotidiano de nossas cidades (Figura 5). A aproximacdo com a marca torna-a
sujeito dessa experiéncia de felicidade, vendida para consumo para os individuos que consomem o video
publicitario. A marca assemelha-se ao amigo com quem se celebra na cena anterior (Figura 3), torna-se

presente na sua vida, assim como a pessoa que vocé encontra no vagao do metro (Figura 2).

Figuras 4 e 5: Cenas do filme publicitario “Coca-Cola Celebrates International Happiness Day with Happiness Remix”
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XQgcKroqSZc

A experiéncia de felicidade que permite a relagdo com o sujeito e com as representagdes de verdade segue
sua construcao a partir das imagens de artistas conhecidos, em momentos de celebracéo e diversao (Figuras
6 e 7). Seja pelo endosso das celebridades (Figura 6), quanto pela inser¢cdo da musica como consumo
cultural quotidiano (Figura 7), as imagens dos artistas sdo as representacGes da cancdo que celebra o dia
internacional da felicidade, assim como sdo as representacbes dos momentos de felicidade, a serem

reproduzidos pelos individuos em suas préaticas banais.

_ '. afl
Figuras 6 e 7: Cenas do filme publicitario “Coca-Cola Celebrates International Happiness Day with Happiness Remix”
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XQgcKrogSZc
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O eixo da relacdo da experiéncia de felicidade proposta por Coca-Cola pode, entdo, ser analisado pela forma
como a producdo e o consumo dos videos para o dia internacional da felicidade foram realizados. Com a
musica do cantor Pharrell Williams, os videos que formaram as 24 horas de imagens originarias de diversos

paises do mundo (http://24hoursofhappy.com/) foram produzidos, consumidos e reproduzidos, através do

formato mais utilizado para tal processo nas principais redes sociais contemporaneas, o # (Figura 8).

#HAPPYDAY

Figura 8: Imagem da campanha do video “24hoursothappy”, acessada via redes sociais pela #HAPPYDAY
Fonte: http://24hoursofhappy.com/

As imagens de felicidade sdo reproducdo de imagens impostas pela logica do espetaculo das marcas para
consumo. A estética da felicidade se constréi em multiplos quadros, em diferentes partes do mundo, e o
sentimento € padronizado, a0 mesmo tempo em que € mostrado tdo diverso; ele é simplificado, a0 mesmo
tempo em que esta presente na frente da cadmera, nos segundos de captacdo da imagem. A ansiedade dos
individuos em aparentar a mesma felicidade de todos aqueles que aparecem nas 24 horas de videos
(resumidas em 12  minutos no  video #HAPPYDAY  Supercut,  disponivel em
https://www.youtube.com/watch?v=iQIGHF1TzhQ&Ilist=UUE560wL 2ftkMrQL40L YFUVQ), ou em

reproduzir as imagens de felicidade nas suas proprias redes sociais, pela mesma #, ou por diversas outras

possibilidades, nos remete a diferenca entre a realidade proposta pela instituicdo (ONU), pela marca (Coca-

Cola) e pela celebridade (Pharrell Williams) (Figura 9), e a realidade vivenciada pelos individuos.

sy, 0 NN
Figura 9: Imagens compiladas dos videos da “24hoursofhapy”,§cessada via redes sociais pela #HAPPYDAY
Fonte:

https://www.facebook.com/Pharrell/photos/a.274187742627627.65665.213641182015617/663729270340137/?type=1
&theater
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Tal diferenca foi retratada na relacdo da experiéncia proposta pela marca, pela instituicdo, e pela celebridade
globais com a realidade local, no caso brasileiro. Em dois videos produzidos no pais para o dia internacional
da felicidade, um no Rio de Janeiro ("Happy'/We are Rio, #Jeitinho Carioca, disponivel em
https://www.youtube.com/watch?v=pV8pY_ tR490), e um em Porto Alegre, (Porto (un)Happy, disponivel

em https://www.youtube.com/watch?v=0RPqgfpgZs4Y), o processo de apagamento dos problemas sociais,

econdmicos e politicos pela celebracdo da felicidade é contestado. O periodo em que os videos foram
produzidos (margo de 2014) foi especificamente marcado pelo crescimento de movimentos sociais recentes
no pais (em junho de 2013), que reivindicavam problemas estruturais e sociais que ndo encontram-se
solucionados, assim como pela tensdo causada pelo recebimento da Copa do Mundo da FIFA em junho de

2014, com questionamento da verba pablica investida para o evento.

Em frente a um quadro econdémico deficiente, com precos em ascensdo e com possivel restricdo de renda,
algumas das imagens do video produzido no Rio de Janeiro mostram os altos precos para mobilidade na
cidade, tanto para compra de gasolina (Figura 10), quanto para pagamento das tarifas de 6nibus e taxi. Em

comparacao aos altos precos, a falta de infraestrutura também é criticada, como a obra inacabada da linha do

metro (Figura 11), ou como a superlotagdo dos nibus e trens da cidade.

S
ﬁ Gasolina Comum

Flguraslo e 11: Cenas do video "Happy"/We are Rio, #Jeitinho Carioca
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=pV8pY_ tR490

Da mesma forma, as questdes sociais que estdo presentes no dia-a-dia da cidade e do pais também séo
representadas, como a desigualdade social, na figura da crianca pobre (Figura 12), e os altos indices de
criminalidade (Figura 13). A contestagdo do direito & busca da felicidade se materializa nessas imagens, pela
relacdo de apagamento da realidade daqueles que vivem em situacdo de pobreza e precariedade no pais, que
séo prioritariamente marginalizados e criminalizados. Nao seria esse um dos fatores que mostra o paradoxo
da proposta da PEC da felicidade, no mesmo pais que utiliza suas leis para criminalizar os individuos que

pOSSUEM MENOS recursos e acesso restrito a justica?

15


https://www.youtube.com/watch?v=pV8pY_tR49o
https://www.youtube.com/watch?v=oRPqfpqZs4Y
https://www.youtube.com/watch?v=pV8pY_tR49o

Figuras 12 e 13: Cenas do video "Happy"/We are Rio, #Jeitinho Carioca
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=pV8pY_tR490

No video produzido em Porto Alegre, as imagens que mostram a falta de infraestrutura da cidade
reaparecem, sendo que as legendas das cenas mostram a falta de previséo de concluséo da obra (Figura 14)

ou falta de recursos para sua continuidade (Figura 15).

Reformas na Avenidc‘Prolésio Alves.
Inicio do obra MARCO/2012.5em previsdo d% conclusdo.

Figuras 14 e 15: Cenas do V|deo Porto (un)Happy
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0RPqfpgZs4Y

A questdo da mobilidade urbana foi uma das principais pautas que impulsionou as manifestacbes que
ocorreram em junho de 2013 e ganhou ainda mais relevancia nas discussdes nacionais com as obras de
mobilidade realizadas para a realizacdo da Copa do Mundo em junho de 2014 (ambas as cidades onde os
videos foram produzidos sediaram jogos do evento), muitas delas inacabadas (Figura 16), com orcamentos
acima do previsto originalmente, e com desapropriacdes e deslocamento de diversas familias sem recursos
de suas casas (Figura 17). Ndo seriam essas questdes sociais relevantes para discussdo internacional, e
fatores que demonstram o trabalho necessario para se buscar o bem-estar social de cada um dos individuos?
Uma vez que a representacdo de imagens de felicidade € a solicitagdo da ONU com sua campanha de 24

horas de felicidade, qual é o lugar das imagens de desconforto e descontentamento apresentadas nesses
videos brasileiros?
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[ Phesiine e fimming somente depaiside 201
Figuras 16 e 17: Cenas do video Porto (un)Happy
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0RPqfpgZs4Y

A producdo e a reproducdo das imagens de felicidade continuaram no Brasil e no mundo, com o inicio da
Copa do Mundo, em junho de 2014, afirmando a relevancia do espetaculo, patrocinado pelas marcas de
consumo, com suas ac¢des publicitarias. As criticas e as angUstias demonstradas previamente deveriam cessar
de alguma forma por 30 dias e o aparato juridico, de seguranca e midiatico utilizado para tal processo
representa o poder que se estabelece pela imposicdo da felicidade a forca (ndo mais somente por um dia
como é proposto pela ONU, em sua distancia da realidade local, ndo necessariamente em tempo indefinido e
constante, como deseja o texto da PEC da felicidade, escrita pelo parlamentar que vive no pais, mas que ndo
vive a mesma realidade de muitos de seus habitantes). O controle e a disciplina foram aparatos importantes
para a realizacdo do evento internacional no pais, que seguiu o script da instituicdo internacional que o
organiza, a FIFA (que obteve uma lei geral para o periodo dos jogos), e de seus patrocinadores, dentre eles
um dos mais importantes é a Coca-Cola (que tem presenca de destaque nos estadios e nas transmissdes

midiaticas dos jogos).

A reproducdo do momento de felicidade seguiram controladamente seu curso, e as agdes propostas
receberam participacdo do mundo todo em celebragdo dos 30 dias de jogos. Como podemos ver na acao
“Coca-Cola Happiness Flag” (Figura 18), 3,5 milhdes de imagens foram enviadas (via midias sociais e email
de pessoas de 207 paises) e manipuladas para a confeccdo da bandeira da felicidade que apareceu na

abertura do evento em 12 de junho de 2014.

HAPPINESSFLAG

Fonte: http://www?2.happinessflag.com/flag.htmi?l=pt BR
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Os milhdes de imagens nos 3 mil metros quadrados de bandeiras podem ser vistos com recursos
tecnoldgicos avancados (o processo de construcéo é explicado no video:

https://www.youtube.com/watch?v=kBekdnkwlAQ). Cada foto manipulada e estampada na bandeira (Figura

19) endossa a experiéncia de felicidade proposta por Coca-Cola, e reproduz, via redes sociais, as imagens de
representacéo dessa felicidade.

Figura 19: Imagem dos detalhes da bandeira da felicidade da Coca-Cola
Fonte: http://www2.happinessflag.com/flag.html?l=pt BR

O Mercado e seus mecanismos de consolidacdo do poder por meio da ldgica do consumo (como o
espetaculo e a publicidade) consolidam as questBes paradoxais entre interesses publicos e privados, assim
como entre tentativas de imposicdo de representacdes coletivas e as realidades individuais. Nas imbricacdes
entre Mercado, Estado e moral, os individuos e a sociedade, com seus multiplos interesses e necessidades,
estariam numa impossibilidade de buscar a construgéo de suas experiéncias de felicidade.

6 - Consideracdes finais

Ao questionarmos os aspectos morais, de Estado e de mercado que buscam delinear as experiéncias de
felicidade para os individuos nas sociedades contemporaneas, buscamos compreender as relacdes de

objetificacdo e subjetificacdo dos individuos diante do poder oriundo de diferentes esferas.

Primeiramente, criticamos o processo de universalizacdo da felicidade, marcadamente presente na cultura
ocidental, como uma forma padronizada e totalitaria de avaliar e impor os critérios e 0s requisitos para se
construir experiéncias de felicidade. Além do apagamento de questdes culturais e sociais especificos a cada
local e a cada individuo, a felicidade tomada como uma verdade universal também revela a obrigatoriedade
da felicidade, fator que estabelece uma relacéo de angustia aos individuos, que encontram no consumo uma
das Unicas vias de satisfacdo efémera desse anseio. Tanto a sociedade estabelece como valor positivo aquele
que ¢ feliz, quanto o Estado afirma que os individuos tém direito a buscar a felicidade, ndo relacionando
claramente os responsaveis pelos deveres desse processo, e por fim o mercado reflete e refrata esses signos,
demonstrando ndo somente a necessidade em ser feliz, mas reproduzindo as diferentes imagens de consumo
que representam tal felicidade.
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O sujeito, entdo, inerte e parte de um coletivo, de um processo artificial de contato com experiéncias
distantes de seus préprios desejos e necessidades, passa a buscar na “era da felicidade” consumir o maior
numero possivel de simbolos. O hiperconsumo simbdlico que diminui a cada dose o efeito de torpor da
felicidade pré-determinada, padronizada. Da necessidade empirica e subjetiva, a experiéncia de felicidade é
domesticada e controlada por um senso estético ditado pelas imagens. Imagens a serem produzidas,
reproduzidas e consumidas incessantemente, durante todo o dia (como na proposta da ONU), durante todo o
més (como na acdo para a Copa do Mundo da Coca-Cola), ou durante toda a vida (como enseja o texto da
PEC 19-2010).

O efeito da estética do consumo, cuja presenca se da como representacao da sociedade contemporanea, ndo
cria nem desencadeia novos habitos de consumo, apenas refletindo e refratando aqueles habitos culturais ja
consagrados nesta sociedade, como simples expressé@o de suas culturas. Este efeito particular da narrativa do
consumo, principalmente pelos simbolos do mercado, como as marcas e suas publicidades, impregna a
sociedade de uma ordem simbdlica e de um poder sedutor construido pelas propriedades da imagem; por sua
sensibilidade, que lhe permite invadir a qualquer momento o espac¢o individual para constituir imagens

intensamente convincentes.

Dessa maneira, podemos propor uma questdo sobre a inversdo da logica de base ética para uma consolidacéo
da representacdo estética. Se para Kant a busca pela felicidade se da a partir da eterna insatisfacdo do
homem, e suas vontades precisam ser respeitadas de forma igualitaria, de forma a estabelecer uma acéo ética
para garantir a felicidade de cada individuo em diferentes contextos, para a realidade contemporéanea a
ordem estética do consumo apaga qualquer possibilidade dessa acdo. Conforme afirmam Lipovetsky e
Serroy (2013), com o esteticismo da economia, nds vivemos em um mundo com abundancia de imagens e
de espetaculos, e se o capitalismo cria um mundo "inabitavel” ou "o pior de todos 0s mundos possiveis", ele
também € a fonte da estetizacdo da vida cotidiana. O real é construido como uma imagem, através da
incorporacdo de uma dimensdo estética-emocional que se tornou central na competicdo que envolve os
simbolos disponiveis ao redor do globo. Assim, a sociedade do hiperconsumo se organiza em nome da
felicidade institucionalizada, normatizada, reproduzida e consumida por suas imagens e simbolos, de forma

universalizada.
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