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O consumo como ethos contemporaneo:
dos paradoxos a mecanica de seducao

RESUMO

A sociedade de consumo delineia-se pela coexis-
téncia de paradoxos, muitos dos quais parecem
estabelecer entre si um principio de exclusao.
Entretanto, percebe-se que as mudancas na
economia, Na comunicagao e nas estratégias
de seducdo e incentivo ao ato de consumir, ao
contrario do esperado, fortalecem um com-
portamento de massa, servindo de mecanismo
para manter altos os indices da industria do
consumo.

Palavras-chave: sociedade de consumo; banco
de dados; comunicacao personalizada.

SUMMARY

The consumption society is outlined by the co-
existence of paradoxes, of which many seem
to establish between themselves an exclusion
principle. However, it can be remarked that the
changes in economy, in communication and in
the strategies of seduction and stimulus for the
actof consumption, contrary to the expectations,
encourage mass behavior, serving as a device to
keep the high rates of consumption industry.
Keywords: consumption society; data bank;
personalized communication.

RESUMEN

La sociedad de consumo se dibuja por la co-
existencia de paradojas, muchas de las cuales
parecen establecer entre si un principio de exclu-
sion. Sin embargo, se nota que los cambios en la
economia, la comunicacién y en las estrategias
de seduccion e incentivo al acto de consumir,
al contrario de lo que se espera, fortalecen un
comportamiento de masay sirven de mecanismo
paramantener elevados los indices de laindustria
del consumo.

Palabras llave: sociedad de consumo; banco de
datos; comunicacion personalizada.

Luciane Lucas*

u"
iz-se que o grande empre-
endimento do Ocidente é a
mercantilizacdo do mundo,
de tudo entregar ao destino da mercado-
ria. Parece, porém, que foi a estetizacdo
do mundo, sua encenacdo cosmopolita,
sua transformagdo em imagens, sua organi-
zagdo semioldgica (..) Até o mais marginal,
0 mais banal, o mais obsceno estetiza-se,
culturaliza-se, ‘musealiza-se’ Tudo é dito,
tudo se exprime, tudo toma forca ou
modo de signo. O sistema funciona ndo
tanto pela mais-valia da mercadoria mas
pela mais-valia estética do signo”.
Jean Baudrillard
A transparéncia do mal

Estudar o consumo ndo é tarefa facil,
mas, sem duvida, necessaria para enten-
dermos a mecanica social na qual esta-
mos invariavelmente enredados. O con-
sumo tem-se delineado cada vez mais
como a mola propulsora da sociedade
contemporanea. Ndo apenas de bens e
produtos - caracteristica marcante de
uma sociedade tipicamente industrial
-, mas também, e acima de tudo, o de
idéias, de imagens, de signos. Consumo
da prépria maxima de consumir.

A circulagdo e areproducao continua
e renovada de signos marcam a diferen-
¢aentre a sociedade de consumo que se
delineia no horizonte p6s-moderno e a
sociedade de producdo que caracterizou
0 auge da modernidade. Tudo indica
que caminhamos para um novo para-
digma em que a estética defina os novos
parametros na economia, na politica, na
cultura e no consumo. Este paradigma
estético, enunciado por Guattari e por

Maffesoli, a ponto de se falar em uma
ética da estética (Maffesoli, 1996), é o que
vai fundamentar e legitimar o consumo
enquanto ‘ethos.

Marcados pela incessante reprodu-
¢ao da méaxima do consumo, os valores,
as idéias, os signos sdao abortados antes
mesmo de completarem sua trajetéria.
Condenados desde o inicio ao desapa-
recimento por uma espécie de dispersao
fractal (Baudrillard, 1992) - segundo a
qual se diluem a medida que proliferam,
esvaziando-se na exata proporcdo de sua
disseminacdo -, 0s signos contemporane-
0s se perdem em meio ao proprio devir. A
‘obsolescéncia’programada torna-se, des-
se modo, um traco cultural da sociedade
de consumo, consolidando uma transicao
continua de valores.

Junto a esta estética do descartével,
prolifera no espaco atual o simulacro
- hiper-realidade onipresente que conta-
mina o real, dando vida a objetos-cépia
mais sedutores do que aqueles que lhe
deram origem. O mundo torna-se, assim,
um discurso permanentemente cons-
truido. E, nele, o cotidiano é igualmente
espetacularizado, de modo a servir de
ambiéncia aos objetos hiper-realizados
do consumo.

Na esteira da seducdo que permeia e
legitima este movimento em torno de si
mesmo, observamos a desestruturagao
dos discursos de massa, talvez este o
maior dos paradoxos da atualidade. Sem
duvida, é dificil conceber, no seio de
uma sociedade com pretensdes cosmo-
politas, o crescimento de mecanismos
de personalizagdo - seja na producao,
no discurso ou no apelo ao consumo.
Mas sdo estes paradoxos - economia de
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massa/producéo flexivel, comunicacdo de
massa/comunicagao interativa, consumo
de massa/individualizagdo no consumo,
que nos apontam para um rompimento
efetivo com o discurso da producéao
capitalista moderna, inaugurando o con-
temporaneo, com seu tom performatico
e flexivel - de espetaculo em continua
(des)construcao.

Producao flexivel: oxigénio para a
economia de massa

Do ponto de vista do consumo,
um fendmeno paradoxal demarca um
momento de transformacdo no modelo
capitalista. Ao contrario do que se pode
constatar no auge da producao industrial
moderna, a sociedade de massa tem sido
hoje interpelada para consumir de um
modo diverso, sendo fragmentada em
inimeras “tribos” ou, mesmo, em uni-
versos absolutamente individuais, mas
potencialmente exploraveis. Inaugura-se,
assim, o chamado ‘consumo individuali-
zado' - o individuo sendo transformado,
numericamente, em um universo infinito
de possibilidades de consumo.

Nao que o modelo de producéo de
massa tenha implodido. Apenas ele ge-
rou o gérmen que garante a perpetuacgao
do modelo capitalista. Assim sendo, em
funcao dos padrdes méveis de consumo,
o préprio sistema produtivo capitalista
se reformulou a luz da sociedade pds-
industrial, introduzindo o conceito de
producao flexivel.

Ao comprar um carro, por exemplo,
o individuo pode escolher - sem alterar
essencialmente a concepcao de linha de
montagem - certas caracteristicas do ve-
iculo que vai adquirir. Injecao eletronica,
ar refrigerado, estofamento especial sao
itens que ele vai adicionando ao modelo
econdmico basico que escolheu.

Da mesma forma, o computador
que o usudrio de informética adquire
hoje ndo é mais, necessariamente,
um produto que ele compra em série,
mas um aparato que ele forma com os
apetrechos que a economia de massa
pde a disposicdo. Assim, os sistemas
de producao flexivel permitem nédo sé
uma aceleragdo do ritmo da inovacao
do produto, como também a explora-
¢do de nichos de mercado altamente
especializados e de pequena escala”.

(Harvey, 1994, p.148)

A producéo flexivel - um fato incon-
testavel e uma tendéncia natural - é, na
verdade, um novo formato que aparece
para perpetuar - e ndo implodir - o mode-
lo capitalista vigente. Surge das brechas
que a sociedade de consumo abre pela
crescente diversidade de sua demanda
e sobrevive na exata medida desta pro-
liferacéo.

No atual estagio da sociedade con-
temporanea, a circularidade dos signos e
a obsolescéncia programada alimentam
esta engrenagem de personificagao da
producdo, criando a todo momento novas
exigéncias para dar conta do movimento
de producgao e consumo. O modelo &, na
verdade, parasita de simesmo, alimentan-
do-se das prdprias incongruéncias.

Entretanto, demandas indivi-
dualizantes e diferenciadas obrigam o
sistema a reinventar novas estratégias de
seducdo. Essa mudanca no estilo de pro-
ducdo é o reflexo de uma praxis que, dian-
te da desestruturacdo do antigo modelo
de economia de massa, busca direcionar
seu poder de seducao para o individuo,
reforcando assim o carater hedonista do
modus vivendi contemporaneo.

A interatividade no seio da comu-

Essa mudanca no estilo de pro-
ducdo é o reflexo de uma praxis
que, diante da desestruturagao do
antigo modelo de economia de
massa, busca direcionar seu poder
de seducdo para oindividuo, refor-
¢candoassim o carater hedonistado

nicacdo de massa

Assim como a producéo, os discur-
sos de massa tém sido questionados
quanto a sua eficacia na atualidade.
Embora sejam uma marca onipresente,
estes cédigos, paradoxalmente, ja nao
conseguem dar conta - em virtude de
sua proliferacdo - do proposito de dis-
seminacao das mensagens. Cada vez
mais, os cédigos de massa tendem a
sofrer uma perda significativa no seu

nivel de percepcao. Valorizados pela
condicdo de alcance e pela capacidade
dedisseminacdo instantanea, os veiculos
de comunicacéo tradicionais comecama
perder sua forca de impacto em funcéao
de novos modelos mais interativos.

Como exemplo poderiamos citar
o caso da publicidade televisiva. Para
aumentar o nivel de lembranca do te-
lespectador a respeito de um comercial
veiculado, os anunciantes se deparam
com a necessidade de inovar perma-
nentemente a abordagem para chamar
a atencdo do individuo. Isto porque a
multiplicidade de anuncios similares tor-
nou dificil a apreensao dos conteudos.
Diante da proliferacdo de mensagens a
que é submetido diariamente, o indivi-
duo precisa selecionar, mesmo que de
forma inconsciente, o que vai absorver
engquanto mensagem.

Os conteudos da comunicagdo de
massa, de um modo geral, perdem-se
em meio a tentativa de seducéo - no de-
correr do aprimoramento inigualdvel de
sua técnica e na superficialidade de suas
abordagens. J4 ndo podem responder
- até em funcdo da amplitude de seu al-
cance —aum universo que se fragmenta
em tribos com particularidades muito
diferentes. A abordagem de massa nao
consegue assimilar toda essa pluralidade
sem perder em profundidade - caracteris-
tica que s6 um tratamento mais dirigido
e interativo podera oferecer.

Em conseqliéncia disto, assistimos
hoje ao aparecimento de formas de
comunicacdo que estimulam o feedba-
ck e que permitem um conhecimento
maior sobre o receptor da mensagem.
Os bancos de dados sao um exemplo
claro desta nova abordagem.Vemos hoje
um numero crescente de organizacdes
procurando entender melhor os habitos
de consumo e o estilo de vida de seus
clientes, para poderem estabelecer uma
interacdo, o que a midia de massa ndo
permite alcancar.

A titulo de ilustracdo, citemos o caso
da L'Oréal - empresa de cosméticos e
produtos de beleza que cuida da marca
Helena Rubinstein no Brasil. Interessada
em reunir informagdes sobre os consu-
midores da marca, iniciou a formagao de
um banco de dados, comprando listas
de assinantes de revistas femininas. Pos-
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teriormente, as assinantes contactadas
recebiam um convite para integrarem o
banco de dados da empresa e respon-
derem nao sé sobre os produtos mais
usados como também sobre o tipo de
pele e cabelo, além de dados sobre o
estilo de vida. Com base nas informacgoes
sobre as preferéncias de consumo que
reuniu, a L'Oréal péde, a partir de entéo,
enviar amostras de produtos novos para a
residéncia de suas consumidoras, dentro
de especificagbes adequadas a cadauma
delas.!

O que o exemplo acima procura
mostrar é que a sociedade de consumo
descobre a todo momento novos me-
canismos de retroalimentagao, encon-
trando agora o contato mais imediato e
direto com o individuo - antes seduzido
por uma promessa que se processava
virtualmente, do outro lado do cristal de
uma tela de TV. Quanto mais se aprende
sobre o individuo, enquanto tal, mais se
tém condi¢Oes de arrebanha-lo para esta
maxima do consumo.

Guattari, por exemplo, fala-nos desta
era “pos-midia”, “caracterizada por uma
reapropriacdo e uma re-singularizacdo da
utilizacdo da midia (acesso aos bancos de
dados, videotecas, interatividade entre os
protagonistas etc.)”. (1992, p.16) Por sua
interatividade, esta perspectiva tende a
alterar substancialmente a abordagem
midiatica tradicional ou, pelo menos,
tende a oferecer outros contornos.

Isto ndo significa que a comunicacao
de massa tenha desaparecido. Ao con-
trério, ela tem-se intensificado - e ai estd
outro paradoxo. Para ndo comprometer
sua eficdcia, a midia de massa criou
a obsolescéncia do préprio formato,
acrescentando a seus programas uma
condicdo interativa. Surgem as TVs a
cabo e a televisdo tradicional introduz
na programacao contetdos que permi-
tem ao sujeito interferir, seja na escolha
do que vai assistir, seja no resultado do
programa que se dispde a ver. No radio,
alguns programas chegam a solicitar ao
ouvinte que participe ao vivo da constru-
¢do do noticidrio, como acontece em um
determinado horério, quando o ouvinte
traz noticias sobre o transito, misturando-
se 0s papéis.

Buscando-se adequar as exigéncias da
sociedade de consumo, a comunicacao

de massa vem incorporando a condicao
deinteratividade. A Internet, conectando
através do ciberespaco milhdes de indi-
viduos em todo o mundo, é um exemplo
classico deste redimensionamento que a
comunicacgao, até entdo marcadamente
de massa, teve de promover. Com um
alcance equivalente aos tradicionais
veiculos de comunicagédo, porém propor-
cionando ao sujeito a possibilidade de

Isto nao significa que a comu-
nicacao de massa tenha desapa-
recido. Para ndo comprometer
sua eficacia, a midia de massa
criou a obsolescéncia do proprio
formato, acrescentando a seus
programas uma condicao inte-

selecionar as mensagens e responder
de imediato ao estimulo recebido, a
Internet e as novas midias aliam seu
poder de alcance com a interatividade
que o meio permite. Paralelamente a
esses novos cddigos, multiplicam-se os
instrumentos de comunicacao dirigida,
estimulando o consumo de produtos,
informacdes e signos.

A comunicagdo caminha, portanto,
de um redimensionamento dos meios
de massa para uma condicéo interativa
peculiar a individualizacdo proposta
pelas novas midias.

Aindividualizacdo no apelo de con-
sumo: um toque de Midas no
modelo capitalista

Dado que a massaja ndo responde na
mesma medida aos apelos que recebe,
surge uma individualizagcao no apelo ao
consumo como uma tentativa de resga-
te, ou melhor, de conquista final de cada
individuo, a fim de garantir sua aderéncia
as premissas da sociedade de consumo.
Embora a sociedade de massa nao tenha
desaparecido - existem comportamen-
tos de massa que ndo desaparecem; ao
contrario, se reforcam -, a moral hedo-
nista vigente na contemporaneidade
acaba por estimular uma resposta e uma
demandaindividuais constantes, visando

reforcar o comportamento de massa que
se espera alcancar.

Mas esta proposta deindividualizacao
no apelo e na tentativa de seducdo do
sujeito - que parece tornar mais sofisti-
cado o0 mecanismo de retroalimentacao
do consumo - dd uma sensacdo de
escolha, cujo fundamento nem sempre
é verdadeiro. Quer dizer, a seletividade
e a personalizacdo das mensagens po-
dem, na verdade, mascarar uma reali-
dade perturbadora: a morte do sujeito.
Prevista por Jameson, e anunciada por
outros autores de peso como Maffesolie
Baudrillard, a de-substancializacdo do su-
jeito tem se ocultado em fun¢do de uma
“subjetividade” construida. A mecanica é
ardilosa, pois, segundo Guattari, o sistema
se “alimenta de fluxos de singularidade
para produzir, dia a dia, individualidades
serializadas” (1992, p.39). O autor chega
mesmo a apontar para a existéncia de
verdadeiras maquinas de subjetivacdo
- sociais, lingtisticas, mass-midiaticas -,
que estariam muitas vezes a servico de
uma subjetividade capitalistica.

Dessa forma, a comunicacao indivi-
dualizada e dirigida traria, assim como
as midias interativas contemporaneas, a
ilusdo de uma possibilidade de selecdo
por parte do sujeito. No entanto, antes
mesmo de o sujeito definir sua opcao -
seja em termos de comunicacao, sejaem
termos de consumo -, o universo dentro
do qual ele podera fazer a escolha ja tera
sido previamente definido. Se nao por
um mecanismo perverso de seducao, ao
menos por uma instancia coletiva que
atua na producdo desta subjetividade - o
que é da ordem do subjetivo é também
em parte uma instancia coletivamente
legitimada.

A interatividade acaba, por vezes,
dando ao sujeito uma falsa idéia de li-
berdade e autonomia frente aos objetos.
Quando o sujeito escolhe, por exemplo,
o final de um programa de televisao
ou quando percorre um determinado
caminho na Internet, ele sempre parte,
mesmo que nao tome ciéncia disto, de
opgdes que foram tragadas previamente.
O numero de opgdes a partir do qual ele
pode fazer sua escolha independe de
sua vontade. Podemos comprovar esta
maxima nas proprias opcoes oferecidas
pelos programas ditos interativos: o final
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do Vocé decide, a escolha do filme do
Intercine, a programacao da TV a cabo
estdo, desde oinicio,amparadas poruma
possibilidade pré-determinada.

Se Guattari fala de uma subjetividade
maquinica que se expande ao coletivo, Ja-
meson aponta o sujeito como uma instan-
cia inexistente na sociedade capitalista
atual e justifica sua posicao baseando-se
nos valores da estética contemporanea.
Ao sedimentar a idéia em relacdo ao sujei-
to na diferenca que ele estabelece entre
0 auge do projeto moderno e as trans-
formacdes substanciais que tal projeto
sofreu, diz que: “Precisamos introduzir
neste quebra-cabeca uma nova peca, que
talvez ajude a explicar por que o moder-
nismo cldassico é coisa do passado, e por
que o pés-modernismo tomou seu lugar.
Esse novo componente é o que geral-
mente se denomina de‘morte do sujeito;,
ou, para dizé-lo numa linguagem mais
convencional, o fim do individualismo
como tal. (...) Atualmente (...) estdo todos
explorando a idéia de que esse tipo de
individualismo e de identidade pessoal é
coisa do passado; de que o antigo sujeito
individual ou individualista esta ‘morto”’
(Jameson, 1993, p.30)

Vale observar neste ponto mais um
paradoxo da contemporaneidade. Como
falar em declinio da individualidade
quando o que vemos hoje é justamente
0 contrario - o apelo de consumo dire-
cionado para o individuo, com o objetivo
de garantir sua adesdao a uma moral
consumista, baseada em uma ‘estética
do descartavel?

Encontramos para esta questao a
resposta em Jameson, que atribui a figura
do sujeito um sentido ficcional. Instancia
construida, o sujeito teria aparecido como
“uma mistificacao filosofica e cultural
gue procurou convencer as pessoas de
que elas tinham sujeitos individuais e
possuiam essa identidade pessoal Unica”.
(Ibidem)

Este sujeito, enquanto entidade cons-
truida, torna-se, por isso mesmo, um mito
e uma narrativa que amparam a dinamica
da sociedade de consumo. Se fosse uma
figura real, ao sujeito caberia escrever, a
seu modo, sua histéria. Sendo uma cons-
trucao, ele funciona como estrutura de
base para reforcar os valores e amecanica
do consumo.

“A vinganga do morto” - uma
alternativa de resisténcia?

Mesmo ao considerarmos o sujeito
uma construcao, existem brechas neste
modelo que permitem a atuacao desta
figura mitica que “se perdeu no horizon-
te do objeto”.

Quanto mais se procura estabelecer
uma apropriacdo deste sujeito, mais o

No entanto, antes mesmo de
o sujeito definir sua opcao - seja
em termos de comunicacgao,
seja em termos de consumo -, 0
universo dentro do qual ele po-
dera fazer a escolha ja terd sido
previamente definido.

que dele se tira é uma dimensao trans-
formada, que ja ndo corresponde a sua
esséncia real. Baudrillard fala sobre esta
possivel ‘'vinganga do morto’ e usa como
exemplo o caso das tribos indigenas
Tasaday. Tais tribos sdo devolvidas ao
primitivismo natural depois que os
antropdélogos descobriram que os indi-
genas se decompunham como categoria
em funcdo do contato. Mas, antes disto,
a tribo Tasaday se vinga, alterando seu
ethos a cada tentativa de aproximacao
e apropriacdo de seus valores (“para
que a etnologia viva é preciso que o seu
objeto morra, o qual se vinga morrendo
por ter sido ‘descoberto’ e desafia com
a sua morte a ciéncia que o quer apre-
ender”). (1991, p.15) Atribuindo a estas
tribos a qualidade de objeto cientifico,
Baudrillard enuncia a morte como ponto
de resisténcia.

Da mesma forma acontece com o
Homem enquanto sujeito em construgao.
Funcionando como objeto - dado que su-
jeito e objeto confundem seus papéis ao
se interagirem -, 0 homem transforma-se
amedida que toma contato com os valo-
resda sociedade de consumo. Na medida
em que se funde com as prerrogativas do
mundo atual, ele se deixa transformar,
escamoteando sua condicdo de sujeito.

Mas existe, ainda, uma outra forma
de se compreender como o0 sujeito

reage a esta morte, considerando-se a
relacdo dicotdémica sujeito-objeto e os
papéis desempenhados por ambos no
decorrer de sua interacao.

Talvez seja esta, inclusive, a chave
para entendermos melhor porque a
contemporaneidade exige uma nova
6tica e um novo posicionamento diante
desta dicotomia, que sempre esteve
presente. Se ao objeto cabe seduzir,
talvez seja a hora de o sujeito buscar
compreender a mecanica de seducao
na qual se encontra enredado, a fim de
melhor administrar esta relacdo.

O mito de Narciso acompanha inva-
riavelmente o sujeito em relacdo com o
objeto, sendo inevitavel que aquele se
projete neste e, identificando-se com a
imagem refletida, perca seu referencial.
Olhando para o objeto - que funciona
como um espelho de suas tensdes,
expectativas e desejos -, o homem
torna-se vulneravel e cai na armadilha
do objeto, que o seduz. O que leva Bau-
drillard a dizer, a respeito do objeto:
“Ele [0 objeto] ndo esté dividido em si
mesmo, o que é destino do sujeito, (...)
e ndo conhece o estagio do espelho em
que vivia a ser enganado pelo préprio
imaginario (...) Ele [o objeto] é o espelho
(...) O objeto puro é soberano porque
ele é aquilo sobre o que a soberania
do outro vem se despedacar e cair na
prépria armadilha. O cristal se vinga.”
(1996, p.102)

Baudrillard alerta para o perigo de
uma cis@o com o objeto e para a solugao
deste enigma. O homem simplesmente
nao pode desvencilhar-se do objeto por-
que nao existe sendo narelacdo comele.
Podera até mesmo destruir-se se tentar
se tornarindependente, ja que “a profila-
xia absoluta é mortal”. (1992, p.71).

Tomemos, por exemplo, o caso
das inovacdes tecnolégicas. E comum
discutirmos sobre o valor de tais inova-
¢Oes, como se fosse possivel vivermos
sem elas. No entanto, o computador
- como uma destas inovacgdes - passa
a integrar nosso cotidiano mesmo que
estejamos dispostos a uma discussao
sobre sua funcionalidade. No mundo
atual, “as novas tecnologias formam
com o homem um circuito integrado”
(idem, p.66), de modo que toda tenta-
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tiva de se retornar as bases anteriores é
va, ja que, destruindo as ligacdes com o
objeto, o homem destroi-se a simesmo.
E nesta relacdo simbidtica entre sujeito
e objeto que vamos, por fim, descobrir
aimpossibilidade de se estabelecer um
limite entre essas manifestacbes: “O que
nos faz existir ndo é a forca do nosso
desejo (...) é 0 jogo do mundo e da se-
ducéo, é a paixdo de jogar e ser jogado,
é a paixao da ilusdo e das aparéncias,
é o que, vindo do além, dos outros, de
suas faces, de suas linguagens, de seus
gestos, nos perturba, nos engana, nos
intima a existir; € o encontro, a surpresa
do que existe antes de nds, fora de nos,
sem nos - maravilhosa exterioridade do
objeto puro, do acontecimento puro - o
gue acontece sem nossa intervencao, que
alivio enfim, sé isso ja nos seduz: ja fomos
tao solicitados a ser a causa de tudo, a
encontrar uma causa para tudo. Objeto
mineral, acontecimento-solsticio, objeto
sensual, forma desértica, tudo isso nos
seduz porque ndo tem nenhuma relacdo
no préprio ser, ele ndo é nada e so existe
por ser suscitado fora de si, no jogo do
mundo e na vertigem da seducédo.” (1996,
p.123-124).

O sujeito pode reconstruir-se e deixar
de reproduzir a condicdo de subordina-
¢do.Basta que ele pense a seducao como
um mecanismo inerente ao objeto, mas
que na contemporaneidade aparece
com forca total devido a natureza da
sociedade de consumo - marcada pela
estética do descartavel, pela proliferacao
de simulacros e por sua circunstancia
narcisica. O homem pds-moderno, narciso
por exceléncia, sé conseguira responder
a Esfinge quando, certo desta relacao
simbidtica, tomar ciéncia de que o objeto
também ndo pode existir sem o sujeito.
Isto porque ele, indestrutivel, serd sempre
quem vai tornar possivel a trajetéria do
objeto que o seduz.

Vale lembrar, por fim, que esta
conscientizacdo é o primeiro passo
para se buscar resgatar um processo
de singularizacdo da subjetividade. O
sujeito ndo existe fora da relagcdo com
o objeto nem desatrelado de uma rea-
lidade social circundante. Sofrera sua
influéncia e com ela terd que interagir,
mesmo sabendo que a maquina social

estard muitas vezes produzindo uma
subjetividade capitalistica. Caberd a
ele, portanto, criar seu ‘devir mino-
ritario’, buscando re-singularizar a
subjetividade construida.

Nota

"Ver: EXAME. “Agora sé faltam os segredos de
alcova” Rio de Janeiro, Abril, set.1992, n.2.
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