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Resumo

A partir do quadro tedrico proposto por Foucault, diversos
autores vém analisando a midia como instancia de producéo de
subjetividades, sublinhando, sobretudo, seu carater normativo e
sua funcao disciplinar. Esse tipo de analise, entretanto, parece
nao dar conta de uma caracteristica cada vez mais presente no
discurso publicitario contemporaneo, que se afasta de um papel
explicitamente prescritivo ou normativo em direcdo a um discurso
“libertario” ou permissivo: trata-se ndo apenas de propor uma
diversidade de estilos e modelos, mas de afirmar a ideia de liberdade
e mesmo de subversdo dos modelos. Sua estrutura é menos da
ordem do seja assim e mais da ordem do “seja como quiser” — ou,
em ultima instancia, “seja vocé mesmo”. Se do ponto de vista da
normatizacdo o que conta é a adequacéo a certos esteredtipos,
0 ponto que nos interessa aqui é precisamente aquele em que a
propria midia assume o papel de contestacdo, de “subversdo” ou
de critica aos esteredtipos. Recorrendo a reflexao de Slavoj Zizek e
a conceitos do proprio Foucault, o artigo procura investigar de que
modo esse cendrio inscreve o sujeito em uma nova modalidade de
controle e por que esse discurso contestador e antinormativo se
constitui como um modo de assujeitamento. O “seja vocé mesmo”,
que impera na midia e no discurso publicitario, ndo indica uma
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liberdade sendo na medida em que aponta um dever: o dever de
instituir a si mesmo, de constituir-se como sujeito, de expressar
sua “verdade”.

Palavras-chave: Subjetividade, publicidade, Zizek, Foucault.

“Be Yourself”’: Media, Consumerism and
Subjectivity

Abstract

Based on the theoretical framework proposed by Foucault, several
authors analyze the media as an instance of subjectivity production,
stressing, in particular, its normative character and its dis-ciplinary
function. This type of analysis, however, does not seem to account
for a feature in-creasingly present in contemporary advertising —
which moves away from an explicitly prescriptive or normative role
towards a “libertarian” or permissive discourse: either proposing a
diversity of styles or identities, either assuming itself a “subversive”
or “antiestablishment” role. Its structure can no longer be summed
by the maxim “be like that”, as it operates more and more by the
maxim “be as you like” — or, ultimately, “be yourself”. If from the
standardization point of view what counts is the suitability to certain
stereotypes, the point that interests us here is precisely the one
in which the media itself assumes a disruptive, “subversive” or
stereotypes critic’s role Using Slavoj Zizek reflections and some
of Foucault’s concepts, the article investigates how this scenario
places the subject in a new control mode and how this anti-
prescriptive rhetoric indicates a new kind of subjection. The “be
yourself”, that prevails in the media and in advertising discourse,
indicates freedom in so far as it implies a duty: the individual must
“have an identity”, i.e., must constitute himself as a subject and
express his “truth”.

Keywords: Subjectivity, media, Zizek, Foucault.
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“Se Tu Mismo”: Medios de Comunicacion,
Consumo y Sujetividad

Resumen

Desde el marco tedrico propuesto por Foucault, varios autores han
estado analizando los medios de comunicacion como instancia
de produccion de subjetividad, destacando, en particular, su
cardcter normativo y su funcion disciplinaria. Este tipo de andlisis,
sin embargo, no parece tener en cuenta una caracteristica cada
vez mas presente en el discurso de la publicidad con-tempordnea
que aleja un papel explicitamente prescriptivo o normativo hacia
un “libertario” de discurso o permisiva: no sdlo se propone una
diversidad de estilos y plantillas, pero para afirmar la idea de
libertad e incluso de la subversion de los modelos. Su estructura
es menos y pida mas orden “como quiera”- o, en ultima instancia,
“be yourself”. Si la normalizacion el punto de vista lo que cuenta es
Si ciertos estereotipos, lo que nos interesa aqui es precisamente la
que los medios de comunicacion asume el rol de la contestacion,
la “subversion” o la critica de los estereotipos. Mediante la reflexion
de Slavoj Zizek y los conceptos de Foucault, el documento pretende
investigar como este escenario es el tema en un nuevo modo
de control y por qué este disruptivo y antinormativo discurso se
constituye como una sumision. El “be yourself”, que prevalece en
los medios de comunicacion y en la publicidad de discurso, no
indica una libertad sdlo en la medida que apunta a un deber: el
deber de establecer a si mismo, queda sujeto a expreso su “verdad”.

Palabras-clave: Subjetividad, publicidad, Zizek, Foucault.

“Soyez Vous-Méme”: Médias,
Consommation et Subjectivité

Résumé
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A partir du cadre théorique proposé par Foucault, plusieurs auteurs
ont analysé des médias en tant qu’instance de production de
subjectivité, soulignant, en particulier, son caractére normatif et
sa fonction disciplinaire. Ce type d’analyse, toutefois, ne semble
pas représenter une caractéristique de plus en plus présente
dans le discours publicitaire contemporain, qui s’éloigne d’un réle
explicitement prescriptif ou normatif vers un discours “libertaire”
ou permissif: il ne s’agit pas seulement de proposer une diversité
de styles et modéles, mais d’affirmer I'idée de liberté et méme de
subversion des modeles. La structure de ce genre de discours
n'est pas de I'ordre d'une imposition, mais plutét de I’ordre du
“soyez comme vous voulez” - ou, en fin de compte, “soyez vous-
méme”. Du point de vue de la normatisation, ce qui compte, c’est
l'adéquation a certains stéréotypes, mais le point qui nous intéresse
ici, c'est précisément celui ou les médias eux-mémes assument
une rhétorique de “subversion” ou de critique des stéréotypes.
En utilisant la réflexion de Slavoj Zizek et de Foucault, | article se
propose danalyser ce scénario comme une nouvelle modalité de
contréle et un moyen d’assujettissement. Le “soyez vous-méme”
qui prévaut dans les médias et dans le discours publicitaire n’indique
une liberté que dans la mesure ou il détermine une linjoction
identitaire : le devoir de s’inventer soi méme en tant que sujets et
d'exprimer sa “vérité”.
Mots-clés: Subjectivité, publicité, Zizek, Foucault.

Introducao

Em um de seus ultimos textos, Foucault (1995) apontava a
existéncia de trés tipos de lutas sociais: lutas contra a exploracéo
econdmica, que separa os sujeitos daquilo que produ-zem; lutas
contra a dominacgéao — politica, étnica ou religiosa — e; lutas con-
tra formas de sujeicdo, que subjugam o individuo a si mesmo ou
o0 submetem ao controle dos demais. Esses modos de luta ou de
resisténcia ndo sdo excludentes, mas tornam-se hegemdnicos em
certos contextos histéricos e sociais e, como aponta Foucault, o
mundo contemporaneo tende a assistir o predominio do terceiro
tipo de luta.

A esfera da midia e o fendbmeno do consumo, sendo o campo
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por exceléncia de constituicao das subjetividades contempora-
neas, constituem um campo privilegiado dessas lutas. Diversos
autores tem procurado indicar que a publicidade tem n&o ape-
nas a funcao ideoldgica de introjetar crencas e valores — como ja
sustentavam os autores da Escola de Frankfurt — mas também a
funcéo disciplinar de modelar comportamentos e produzir sujeitos.
Um dos pressupostos centrais dessa reflexdo € que o verdadeiro
objeto (na dupla acepc¢éo da palavra: “objetivo e coisa”) do con-
sumo nao sao os bens efetivamente adquiridos, nem os valores a
eles associados, mas a subjetividade que desse modo é produzida.

As ideias chave de ideologia, alienacao e manipulacéo, que
guiam as analises criticas da Escola de Frankfurt e marcam toda
uma tradicao de estudos sobre a midia, repousam sobre os ele-
mentos da filosofia do sujeito: sujeito do “desejo” (que deve entédo
ser liberado), da “von-tade” (Que deve ser emancipada) ou da
“consciéncia” (que deve ser esclarecida). O poder é visto como
uma instancia fundamentalmente coercitiva e a agdo da midia é da
ordem da “misti-ficacdo” ou da manipulagéo ideolégica — entendida
como a imposicao de conteldos sobre um sujeito ja constituido.

O pensamento pés-estruturalista de Foucault (1995) constitui
uma ruptura com relagcéo a esses pressupostos, na medida em que
recusa a hipotese de um sujeito anterior e exterior as praticas dis-
cursivas. Sendo um efeito do discurso, o sujeito é produzido: ndo
tem qualquer substancia passivel de ser reprimida, e nem, portan-
to, liberada. Para Foucault, o sujeito ndo € uma instancia universal
ou a-histérica, mas é o individuo dotado de certas formas de ex-
periéncia de si, socialmente construidas. A critica da midia como
instancia de manipulagéo da lugar a andlise de mecanismos de
constituicdo da subjetividade.

A midia é um dispositivo que produz sujeitos, ou seja, indi-
viduos dotados de certa experiéncia de si mesmos. Ela atua como
um dispositivo (pragmatico ou “performativo”), na medida em que
constitui modos possiveis das experiéncias de si. Uma novela,
uma entrevista, um blog, um filme ou uma propaganda funcionam
como estruturas narrativas, que propdem uma gramatica da auto-
expressao. Nesse sentido, importa menos o conteudo do que é ai
formulado do que a prépria forma de sua enunciagdo. Desse ponto
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de vista, n&o se trata apenas de moldar comportamentos ou in-
trojetar valores em um sujeito existente a priori, mas de constituir
a propria subjetividade (Fischer, 1997, 2002). De fato, a partir do
quadro tedrico proposto por Foucault (1995), diversos autores tem
procurado analisar este aspecto da cultura midiatica, sublinhando,
sobretudo, seu carater normativo e sua fungéo disciplinar, propon-
do narrativas exemplares e promovendo a adequacao dos sujeitos
a posicoes identitarias determinadas (Gregolin, 2007).

Esse tipo de andlise, entretanto, parece ndo dar conta de
uma caracteristica cada vez mais presente no discurso publici-
tario contemporaneo, que se afasta de um papel explicitamente
prescritivo ou normativo em diregdo a um discurso “libertario” ou
permissivo: trata-se ndo apenas de propor uma diversidade de es-
tilos, uma plasticidade de condutas e modelos, mas, sobretudo,
de afirmar a ideia de liberdade e mesmo de subversado dos mode-
los. Sua estrutura € menos da ordem do “seja assim” e mais da
ordem do “seja como quiser” — ou, em Ultima instancia, “seja vocé
mesmo”. Se do ponto de vista da normatizagdo o que conta é a
adequacéo a certos esteredtipos, o ponto que nos interessa aqui
€ precisamente aquele em que a prépria midia assume o papel de
contestagéo, de “subversdo” ou de critica aos estereotipos. Levada
as ultimas consequéncias, esta posi¢do conduz a autoironia ou a
autocritica no préprio discurso publicitario: € o que ocorre no caso
da campanha pela real beleza da Dove, cujo comercial mostra uma
menina bombardeada por mensagens publicitarias explicitamente
“normativas” e disciplinares, culminando com o slogan “converse
com sua filha antes que a industria da beleza o faga”. E o que ilustra
ainda o slogan da Nike: “Nao sou um publico-alvo. Sou um atleta”.

De fato, quem sustenta hoje o discurso da “emancipacéo”,
da conscientizagéo e da liberagéo € a propria midia: a publicida-
de, acima de tudo, nos ensina que o importante é saber o que se
quer, ter sua prépria identidade, expressar a si mesmo e assim
por diante.

Nesse sentido, para além de seu papel classico (normativo)
de impor representacdes pré-estabelecidas — modelos de condu-
ta, padrdes de beleza, valores, visdes de mundo etc. — o discurso
publicitario contemporaneo opera incitando o consumidor a exer-
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cer sua liberdade, expressar a si mesmo e a ter “seu préprio estilo”.
Nesse sentido, trata-se menos de dizer como o individuo deve ser
(ou agir) e mais de informa-lo de que o produto em questao ex-
pressa sua individualidade e seu estilo.

A palavra “estilo” — ou termos equivalentes como “identida-
de”, “jeito”, “personalidade” — aparece ai com uma surpreendente
frequéncia. Essa tendéncia reflete, por um lado, a atitude politi-
camente correta e o elogio da diversidade que caracteriza certo
senso comum contemporaneo’. Mas ela reflete também um im-
perativo de individualizacdo que é a propria marca da sociedade
de consumo. Como aponta Bauman (1998, p. 42), “a individuali-
zacao € uma fatalida-de, ndo uma escolha. Na terra da liberdade
individual de escolher, a op¢ao de (...) se recusar ao jogo da indivi-
dualizacao esta decididamente fora da jogada”. Nesse sentido, ser
um consumidor nio significa submeter-se a padrdes pré-estabele-
cidos, mas implica em primeiro lugar conceber a si mesmo como
agente dessa construcao de si. Em lugar de implicar uma hetero-
nomia (como na concepg¢ao do individuo “manipulado”, induzido
a agir de forma contraria a seus interesses etc.), 0 consumo supde
ao contrdrio a autonomia: € justamente na medida em que é livre
para consumir, em que € autor de suas decisdes, que o sujeito se
institui como consumidor.

Esta marca esta presente ndo apenas na publicidade, mas no
conjunto de técnicas de si disponibilizadas pela Internet. Estas, por
sua proépria natureza, colocam-se como espagos vazios a serem
preenchidos por narrativas biograficas de conteludos os mais varia-
dos?. Na exibicao da intimidade proporcionada pelos blogs, sites
de relacionamento e reality shows, na permanente reinvencéo de
si posta em cena pelo consumo, trata-se de constituir a si mesmo,
de saber quem se &, de afirmar sua identidade. Essa injungéo pode
ser traduzida pela férmula “seja vocé mesmo”, onipresente na midia
sob diversas variantes (ndo se reprima, se expresse, descubra seu
verdadeiro eu, tenha atitude, etc.), incorporada nos slogans publi-

1 Alias, como apontam Hardt e Negri (2005, p. 170), ndo ha nada mais inclusivo
ou politicamente correto do que o discurso do marketing e do consumo, ja que
quanto mais “diferengas” houver, maior o nimero de nichos de mercado.

2 Nesse sentido, remeto o leitor as andlises realizadas por Sibilia (2003, 2004).
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citarios (just do it, “porque vocé merece”, mostre a sua cara, etc.),
e nas politicas de identidade (diga o que vocé quer, se assuma,
exerca seu direito).

A férmula “seja vocé mesmo” permite multiplas leituras.
Primeiramente, trata-se de ndo seguir padrées normativos ou he-
terbnomos (injuncao de autenticidade); em segundo lugar, trata-se
de ndo ser um outro (ou “como os outros”): exigéncia de originalida-
de; finalmente, trata-se de ndo ser um individuo “qualquer” - vago,
informe e indeterminado - mas de atribuir-se um estilo, uma consis-
téncia e unidade (a injuncdo identitaria propriamente dita). Ser eu
mesmo € cuidar para que meus atos e escolhas reflitam (e simulta-
neamente, me atribuam) autenticidade, originalidade e identidade.

Esta injungéo identitaria ndo implica a produgéo de uma sub-
jetividade fixa ou a manu-tencéo de uma identidade estavel, pelo
contrario: como aponta Rolnik (1997), esse cenario é inteiramente
compativel com a multiplicagao e a flexibilizagdo de identidades.
Em segundo lugar, tal injungdo ndo implica a subordinacéo passiva
do consumidor as mensagens publicitarias, mas ao contrario, pro-
move sua contestagdo ou mesmo sua recusa. Nessa perspectiva,
0 bom consumidor (o consumidor “ideal”) & precisamente aquele
que recusa os modelos estabelecidos e instaura a si mesmo como
autor de sua(s) propria(s) narrativa(s) biografica(s). Dai podemos
compreender a presencga, cada vez mais aguda, de um discurso
de critica ou subversao no interior do marketing e da publicidade?.

Essa caracteristica antinormativa pode aparecer tanto na
afirmacé&o da diversidade do publico consumidor (“Dove acredita
que a beleza vem em todas as formas, tamanhos e idades”), de sua
singularidade (“Vocé tem seu estilo. A Renner tem todos”) quanto
na prépria recu-sa de submeter-se a modelos (o slogan da Sprite
“lmagem nao é nada, sede € tudo”). Essa posi¢cao implica eviden-
temente uma injunc¢ao: a de que os individuos “devem” ter “sua”
identida-de (como esclarece o slogan das sandélias Melissa: “seja

3 Klein (2006, p. 109) explora amplamente a apropriagéo da subversao por parte da
publicidade e do marketing, o que possibilita, por exemplo, que ndo apenas Che
Guevara, mas também Mao e Lénin aparecam como icones de estilo e tenham
seus rostos estampados em produtos de vestuario.
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simples, impar, Unica. Create your-self.”)

No préprio discurso publicitario, surge a ideia de que o
mais importante ndo é o produto, mas a subjetividade que a ele
se associa (como no slogan da All Star, “Use a alma pelo lado de
fora”). Os produtos sédo ai apresentados como meras ferramen-
tas destinadas a esta construcéo de si, tarefa a ser empreendida
pelo consumidor (como no comercial do perfume Hugo Boss: It's
just a fragrance — the rest is up to you).

Ha muito a publicidade deixou de ser pensada como venda
direta do produto (se € que alguma vez ela funcionou de fato desse
modo ingénuo) para associa-lo a modelos de compor-tamento ou
estilos de vida. Mas, no caso que estamos analisando, além da
auséncia do produ-to, ha também o afastamento de conteludos
identitarios especificos: seu objeto é a forma vazia da identida-
de. Como aponta Safatle (2005), “Nao se trata de disponibilizar
exatamente contel-dos determinados de representacdes sociais
através do mercado. Trata-se de disponibilizar a pura forma da
reconfiguragéo incessante que passa por e anula todo contetido
determinado”. (p. 134)

Esta estrutura esta presente de modo bem nitido na cam-
panha da Nextel, “Bem vindo ao clube”, que apresenta diferentes
pessoas descrevendo sucintamente sua narrativa biografi-ca.
Trata-se de pessoas bem sucedidas em suas respectivas areas,
vistas como criativas e inconvencionais (portanto, “com estilo”) —
e, em alguns casos, célebres (como o artista plastico Vik Muniz,
a escritora Fernanda Young e o estilista Oskar Metsavaht). Cada
depoimento revela um aspecto - uma idiossincrasia, extravagan-
cia ou mesmo uma pequena deficiéncia — que seria um obstaculo
para a realizacdo pessoal e que terminou por desempenhar um
papel chave nes-sa realizacao*. Sem duvida, esses depoimentos
poderiam ser tomados como exemplos norma-tivos de trajetérias
de sucesso. Mas a proépria diversidade das conquistas apresen-

4 Atitulo de exemplo, transcrevo a seguir o texto de Vik Muniz: “Quando era
pequeno, eu nao tinha brinquedo, mas nem por isso deixei de brincar. Puré de
batata, pra mim, era massa de modelar; um prato era uma tela, o molho era a
tinta. Ai, a brincadeira virou arte, que hoje é vista no MoMA, no Metropolitan,
na Tate, no Reina Sofia, no Pompidou. E se meus pais tivessem me enchido de
brinquedos, onde eu estaria?”
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tadas (ter tido trés filhos, expor no MoMA, conciliar a pratica do
surf com os negocios, etc.) sugere que o sucesso de que se trata
nao reside no conteldo das conquistas, mas no fato das pesso-
as terem sido capazes de “se afirmar” e de serem elas mesmas.
Para ndo deixar margem a duvidas, cada depoimento termina di-
daticamente com a fala: “Essa é a minha vida, esse é meu clube”.

Outro exemplo particularmente significativo € o comercial da
Claro que apresenta a tra-jetéria de vida de Wellington Nogueira,
fundador da ONG Doutores da Alegria. Enquanto as imagens mos-
tram seu percurso como aprendiz de palhago, como profissional
de circo e final-mente como terapeuta de criangas hospitalizadas,
o texto em off descreve sua trajetéria paralela (e ficticia) na carrei-
ra de advogado desejada por sua mae. Obviamente, ndo se trata
de instituir tal percurso como exemplo normativo, mas de institui-
-lo como exemplo puramente formal de construgao biografica. Em
nenhum momento a propaganda faz qualquer alusdo ao produto
(como vimos, tendéncia cada vez mais comum na retorica publi-
citaria), mas tampouco vende uma identidade ou estilo de vida. O
valor ali veiculado — que poderiamos denominar sua “dimensao
pedagdgica” — é a nogcado de que a propria vida é uma narrativa a
ser constituida, tendo o sujeito como seu autor e seus atos como
matéria prima - como enuncia o slogan que fecha (ainda uma vez,
bastante didaticamente) o anuncio: “Vocé faz suas escolhas. Suas
escolhas fazem vocé”.

A questdo aqui é investigar por que e em que medida esse
Novo cenario inscreve o su-jeito em uma nova modalidade de con-
trole - investigar, portanto, por que e em que sentido esse discurso
contestador e antinormativo se constitui como um modo de as-
sujeitamento. Para dar conta dessa questdo, vamos recorrer a
alguns conceitos do préprio Foucault, mas também ao pensamen-
to de Slavoj Zizek, que, na intersecéo entre filosofia e psicanalise,
propde uma reflexdo sobre o estatuto do sujeito nas sociedades
contemporaneas. Embora Zizek se contraponha explicitamente ao
poés-estruturalismo, parece-me que podemos aproximar as duas
visdes na medida em que, em ambos os casos, ha a ruptura com
uma concepcao essencialista do sujeito e uma tentativa de pen-
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sar o poder fora do paradigma da coercédo. O que ambos sugerem
€ que as lutas de poder ndo ocorrem tanto entre individuo e socie-
dade, mas na prépria esfera da subjetividade.

Em primeiro lugar, podemos recorrer a reflexao foucaultiana
sobre a governamentalida-de, entendida como a estratégia mo-
derna da arte de governar que instaura o préprio individuo como
instancia de controle. A governamentalidade se define como uma
acao sobre agdes: em vez de agir diretamente sobre as pessoas,
trata-se de agir sobre os sujeitos na medida em que sao livres,
tendo diante de si “um campo de possibilidade onde varias con-
dutas, varias reacgdes e diversos modos de comportamento podem
ocorrer” (Foucault, 1997, p.237). Nesse sentido, a liberdade se con-
verte em instrumento de controle: ndo se trata mais de pensar se o
individuo é ou no livre para consumir, mas de compreender “a pré-
pria liberdade” (entendida aqui como liberdade de escolha) como
invencao de um eu moderno — condicao de possibilidade do con-
sumidor. Nesse sentido, ser capaz de escolher seu estilo de vida
nao atesta a liberdade do individuo diante das formas de subjeti-
vacao dominantes, mas constitui 0 modo propriamente moderno
de assujeitamento.

Outro modo de compreender esse deslocamento € a par-
tir da distingdo entre mecanismos disciplinares e mecanismos de
controle®. Se a disciplina pode ser entendida como imposi-¢ao
de modelos normativos, o controle se apoia na flexibilidade e na
possibilidade de mudanca; ou, como afirma Deleuze (1992), se a
primeira é da ordem do molde, impondo uma configuracao defi-
nida e relativamente fixa, o segundo € da ordem da “modulacao”,
que permite adaptacdes e constantes mudancas; ou ainda, como
sugere Bauman (2007), se a primeira remete ao controle dos cor-
pos, 0 segundo se liga ao controle do espirito — sendo que a ideia
fundamental aqui é que a instancia de controle se situa no préprio
sujeito. A disciplina € o mecanismo fundamental do inicio da mo-
dernidade, tendo como expressao tipica a linha de montagem da

5 Distingdo nem sempre clara, pois, como sublinha Revel (2002, p. 16), o préprio
Foucault recorre ao termo “controle” em dois sentidos distintos: o primeiro, mais
amplo, que engloba os mecanismos disciplinares; e um segundo mais especifico
(e formulado posteriormente) em que se distingue destes e a eles se contrapde.
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fabrica fordista, envolvendo comportamentos padronizados € mo-
vimentos automatizados. A transicdo da sociedade de producéao
para a sociedade de consumo, com suas exigéncias de flexibili-
dade, mudanca e adaptacéo, se acompanha do fortalecimento
progressivo dos mecanismos de controle.

A contemporaneidade libera o individuo dos modos repres-
sivos de controle, mas essa liberagao o inscreve nas formulas
midiaticas de subjetivacdo. Como aponta Zizek (2003, p. 105), a
“fuga para a privacidade hoje significa adotar as formulas de auten-
ticidade privadas propagadas pela industria cultural”. A esfera dos
relacionamentos, da busca “espiritual”, etc. € um dos campos pri-
vilegiados do discurso midiatico e das praticas de consumo, como
ilustram o fendmeno dos livros de autoajuda, a proliferagéo de sites
de relacionamentos, formulas e cursos para casais, aconselhamen-
tos e terapias. E na busca de “autenticidade” — se entendermos
esse termo como designando a busca de um estilo de vida proprio
e a capacidade de escolher por si mesmo — que o consumidor se
revela mais ingenuamente objeto da governamentalidade.

Se levarmos em conta o carater puramente formal da injun-
cao publicitaria, podemos compreender por que a imposicao de
um padrao especifico pode ser intercambiada por outro, divergen-
te ou mesmo oposto. Em Microfisica do Poder, Foucault (1992)
apontava que, na mo-dernidade, o controle baseado na repressao
foi substituido pelo controle-estimulo, promovendo a adequacéao
do sujeito as formulas de subjetivacao propostas pelo mercado:
“fique nu... mas seja magro, bonito e bronzeado” (p. 147). Mas o
carater plastico do consumidor contemporaneo, como estamos
argumentando, implica a substituicdo de um conteudo ideal pela
forma identitaria vazia; assim, como aponta Safatle (2008, p.132),
a férmula de Foucault pode ser perfeitamente substituida por (ou
alternar-se com) “seja doente, anoréxico e mortifero”. Nesse sen-
tido, compreende-se que uma mesma marca combine retdricas
divergentes e mesmo opostas.

Essa injungdo identitaria tem um carater intrinsecamente pa-
radoxal: pois ela constitui uma imposicao, mas o que ela impde &,
justamente, a “liberdade”: liberdade de inventar a si mesmo - de ter
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uma identidade - que é assim convertida em dever. O consumidor
€ um homem condenado a liberdade — ndo no sentido existencial
que esta afirmacao tem para Sartre, mas no sentido mais prosai-
co de que esta fadado a ter uma identidade.

A essa injuncao identitaria vazia corresponde a multiplicacao
e a proliferacdo de identi-dades: ao liberar o individuo da expec-
tativa de corresponder a padroes preestabelecidos, a publicidade
potencializa o principio de renovagao e substituicdo que define
a sociedade de consumo: como aponta Zizek (1999a, 505), “[a
formula] ‘seja realmente vocé (mesmo)’ tem como contrapartida
a injuncao de cultivar a reconfiguragdo permanente, segundo o
postulado pés-moderno da plasticidade indefinida do sujeito...”.
O espaco por exceléncia dentro do qual o individuo pode ser “ele
mesmo”, evidentemente, é o mercado, com suas diferentes mo-
dalidades de configuracao identitaria. E se o individuo dispde de
multiplas maneiras de ser ele mesmo é porque este é seu modo
peculiar de assujeitamento.

Podemos relacionar essa injuncao identitaria as transforma-
¢coes que Zizek, partindo de Lacan, identifica no proprio supereu,
que deixa de funcionar como uma instancia repressora e passa a
ordenar diretamente o gozo. De fato, o carater fundamentalmen-
te repressor do supereu, tal como apontado por Freud, aplica-se
sobretudo ao contexto da sociedade de produgéo, que marca a
primeira fase do capitalismo. O mundo contemporaneo assiste, ao
contrario, a um discurso de incitacdo ao gozo, de que o consumo
(e a publicidade) constitui o paradigma®.

Dito de outro modo, o supereu se caracteriza pela injuncao
ao dever - injuncao mera-mente formal, que independe de seu con-
teudo. Ora, no mundo contemporaneo, em que o imperativo do
gozo substitui a lei simbdlica da proibicdo, essa injuncao remete
cada vez menos a esfera do dever e cada vez mais a esfera do pra-
zer. Ela ndo funciona no registro da “permissividade” — indicando
aquilo que o sujeito pode fazer — mas segundo o0 modo da “pres-
cricao”, indicando aquilo que se deve fazer. Ao instaurar um prazer

6 Seguindo a analise de Zizek, teéricos como Safatle (2008, 2005) e Fontenelle
(2005) analisam as implicagdes desse fendbmeno diretamente no campo do
consumo.
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compulsorio, o conceito de supereu dissolve, em Ultima instancia,
a proépria oposicao entre prazer e dever. Em lugar do imperativo
kantiano “vocé pode (agir moralmente) porque deve”, temos a sua
inversao: vocé “deve” (ter prazer) porque pode.

Se fizermos um contraponto entre a posicao de Foucault e a
de Zizek, identificamos uma aparente divergéncia: pois o primeiro
caracteriza a contemporaneidade pela passagem da “norma” para
a liberdade do “autogoverno”; o segundo identifica a passagem
de uma instancia permissiva para a prescritiva. Mas essa oposi-
cao é apenas aparente’: pois, segundo Zizek, o que o superego
prescreve &, justamente, a liberdade. O que ele nos ordena &, pre-
cisamente, escolher. E o dever que ele nos impde é o de ter prazer.

Esta passagem nos permite compreender a diferencga fun-
damental que existe entre o “posso ser eu mesmo” — ou seja, a
possibilidade que o individuo tem de afastar-se eventual-mente de
modelos sociais estabelecidos, caracterizando certo “desvio pa-
drao” dos modos de subjetivacdo dominantes — e o “devo” ser eu
mesmo: injungédo que implica a autoanalise e auto-vigilancia cons-
tantes, a percepcéo de que cada escolha, cada atitude expressa
algo a seu res-peito, e que este conjunto de escolhas converge
para um “efeito sujeito”, por cuja producéo, manutencéo e even-
tuais transformagdes o individuo é responsavel®.

Do mesmo modo que o supereu contemporaneo se caracte-
riza por uma injuncao ao go-zo (e ndo mais por sua interdicao), as
formas contemporaneas de producao de subjetividade se definem
por uma injungao a individualidade (e ndo mais pela adequacéao a
formas pré-estabelecidas)®. Estes dois aspectos se revelam como
faces de uma mesma moeda: pois se 0 gozo pode ser entendido
como a obtencao de uma plenitude imaginaria, a plenitude de que
se trata aqui é a do préprio “eu”. Os modos de gozo proporcio-
nados pela midia incitam o individuo a coincidir consigo mesmo,

7 O quendoimplica, evidentemente, que esta convergéncia se estenda ao conjunto
das duas reflexdes.

8 Vale observar que essa mudancga corresponde a passagem, analisada por Zizek,
do poder autoritario para suas formas totalitarias. (Zizek, 1999b)

9 Isso constitui uma tendéncia e nao significa, evidentemente, que as formas
disciplinares estejam ausentes.
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aceder a sua verdade, alcancar a consisténcia ontolégica, fazer de
si mesmo um objeto pleno e “dar a ver” essa plenitude.

O pensamento de Zizek também nos ajuda a compreender
o deslocamento presente nas formas contemporaneas do poder,
a partir da distingéo entre poder totalitario e poder autoritario: o
primeiro se constitui pela coercao pura e simples, e prescinde de
legitimagdes; o segundo, ao contrario, procura legitimar-se se
apoiando na propria vontade dos sujeitos. Nao ordena diretamen-
te, mas transfere para o individuo a escolha — que por esse motivo
constitui necessariamente uma “escolha forcada”. Nos sistemas
totalitarios, a lei social funciona como o préprio supereu, que or-
dena diretamente o gozo (Zizek, 1999b).

O “seja vocé mesmo”, que impera na midia e no discurso
publicitario, ndo indica uma liberdade sendo na medida em que
aponta um dever: o dever de instituir a si mesmo, de constituir-se
como sujeito, de expressar sua “verdade”. Isso é precisamente
o que define o assujeitamento, tal como formulado por Foucault
(1995):

Esta forma de poder emerge em nossa vida cotidiana,
categoriza o individuo, o marca por sua proépria individu-
alidade, une-o a sua propria identidade, Ihe imp&e uma lei
de verdade que ele tem que reconhecer e que ao mesmo
tempo, outros devem reconhecer nele. E uma forma de
poder que constitui sujeitos individuais. (pp. 234-235)

Livre para consumir (e aqui vale lembrar que o consumo
consiste n&o apenas na aquisi-¢cado de bens e servicos, mas re-
mete a toda acéo pautada pelo paradigma da livre escolha), livre
para escolher sua identidade, o individuo permanece, no entanto,
(mas justamente por isso) amarrado a forma da constituicdo iden-
titaria. O consumidor é um demiurgo, e as identidades sdo sua
matéria prima.

Ora, coincidir consigo mesmo é algo que o sujeito, por defi-
nicdo, nao pode fazer - tanto na perspectiva pos-estruturalista de
Foucault quanto na perspectiva psicanalitica adotada por Zizek.
No primeiro caso, porque o sujeito € um modo de relacéo do in-
dividuo consigo mesmo a partir de formas socialmente instituidas
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(as “tecnologias do eu” historicamente dadas) e nao existe fora
dessas formas. No segundo caso, porque o sujeito é descentrado
com relagédo a si mesmo e se institui a partir de uma falta de funda-
mento. “Ser um sujeito” é manter-se numa dada relagdo com essa
falta, relacéo tornada possivel pela mediacéo da ordem simbdlica.

O que se contrapde a injungcédo de ser eu mesmo nao € a
opcao aparentemente oposta de “ser como os outros”, mas a con-
cepcao de que o proprio sujeito é sempre “outro” com rela-céao
a si mesmo, ou seja, incapaz de instituir uma identidade que ex-
clua toda alteridade. Outro modo de dizer que nenhum modo de
subjetivacao é plenamente bem sucedido, que ndo somos jamais
totalmente “sujeitos”. Posi¢cdo que implica evidentemente renunciar
a crencga de que se € alguma coisa a priori, permanecendo aberto
para este “ndo saber” e para o “ndo ser” que ele implica.

Em suas ultimas obras, Foucault (2004) desenvolve a nogéo
de uma “estética da exis-téncia”, caracterizada pela busca de
modos de vida singulares. Ao contrario de outras formas de or-
ganizar a conduta — como as leis e as normas — uma estética da
existéncia nao pretende determinar o que é transgressao ou desvio;
ela é eminentemente “positiva”, na medida em que n&o se reporta
ao dever e ndo aspira a universalizagdo, mas propde a criagdo de
estilos de vida singulares, constituindo uma linha de fuga as formas
de subjetivacao socialmente impostas. O mundo contemporéaneo,
com seu carater permissivo, sua celebracdo de estilos de vida e
seu elogio da pluralidade parece se constituir em um cenario fa-
voravel a proliferacdo dessa pratica. Mas a questao que se pode
colocar é: até que ponto essa busca constitui de fato uma “libera-
¢ao” dos modos de subjetivacéo capitalistas ou em que medida
ela reflete a prépria logica identitaria da cultura midiatica e da so-
ciedade de consumo? Pois se a logica do consumo nao consiste
em impor modelos disciplinares ou modos de vida pré-estabele-
cidos, mas reside na imposi¢ao puramente formal de um modo
de subjetivagao calcado na identidade, as formas de subjetiva-
¢éo contemporaneas nao fazem mais do que reforgcar essa logica.
Nesse caso, em lugar de uma estética da existéncia, assistimos a
um “supermercado de estilos”°.

10 A expresséao foi inicialmente proposta por Polhemus (1994), popularizando-se
em seguida.
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Este é, segundo Zizek, um dos equivocos do pensamento
poés-estruturalista (mas poderiamos precisar aqui: de uma certa
leitura do pds-estruturalismo), que concebe a desterritorializacao
do sujeito - sua fluidez e plasticidade - como uma “linha de fuga”
para a subjetividade, sem ver que essas caracteristicas ja perten-
cem a prépria estrutura do capitalismo:

Longe de possibilitar toda espécie de subversbes, o su-
jeito disperso, plural e descons-truido que marca a teoria
pés-moderna — o sujeito predisposto a modos de gozo
particulares e inconsistentes — ndo faz mais que designar
“a forma de subjetividade que corresponde a ultima ver-
sdo do capitalismo”. Talvez seja hora de reviver a intuicao
marxiana sobre o capital como poder ultimo de “dester-
ritorializacdo”, que desfaz toda fixagdo a uma identidade
social, e conceber o “capitalismo de nosso tempo” como
uma época em que a fixidez tradicional das posi¢oes
ideoldgicas (autoridade patriarcal, papéis sexuais deter-
minados, etc.) tornou-se um obstaculo para a corrida
desenfreada ao consumo na vida cotidiana. (Zizek, 1993,
p. 152)

Pode-se questionar até que ponto as criticas de Zizek ao
poés-estruturalismo sao perti-nentes (pois Deleuze e Guattari, os
autores visados na passagem acima, apontam ja em O Anti Edipo
a desterritorializacdo como caracteristica do préprio capitalismo);
pode-se, inclusive, discutir se é possivel falar de “pos-estruturalis-
mo” em geral. Mas essa critica sublinha um problema legitimo: a
dificuldade de se formular uma proposta de resisténcia quando a
resisténcia se torna estratégia de marketing, e o impasse que recai
sobre o projeto de criar novas formas de subjetivacao quando esta
criacdo se torna, ela mesma, apropriada pelos mecanismos iden-
titarios. Numa célebre passagem de O Sujeito e o Poder — obra
evocada no inicio deste artigo, referindo-se justamente aos modos
de sujeicao identitaria discutidos acima, Foucault (1995) afirma:
“Talvez, o objetivo hoje em dia ndo seja descobrir o que somos,
mas recusar o0 que somos (...) Temos que promover novas formas
de subjetividade através da recusa deste tipo de individualidade
que nos foi imposta ha varios séculos” (p. 239). Mas o que fazer
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quando a prépria recusa se torna mercadoria?

Para concluir, podemos sugerir que nao se trata apenas
de inventar novas formas de responder a pergunta “quem somos
nos?”, mas de por em questao a prépria pergunta: “por que” de-
vemos responder (ou mesmo saber) quem somos nos? A intensa
preocupacgédo com a identidade surge como sintoma de uma forma
contemporénea de neurose, se seguirmos a caracterizacao propos-
ta por Kehl (2005): a adesao imaginaria a uma fantasia, qualquer
que seja ela.’ Ao propor a vida como permanente construcao iden-
titaria, as praticas de si postas em cena pela publicidade e pelo
consumo revelam-se como diferentes modos de sustentar essa
fantasia.

Podemos indicar ainda que a construcao de si € a obsessao
com as narrativas biograficas aparecem como sintomas de uma
forma contemporanea de crenga no sujeito: narrar a si mesmo,
inclusive e, sobretudo, se essas narrativas se dirigem ao préprio
sujeito, € um modo de reafirmar continuamente sua identidade e
atribuir-se uma consisténcia imaginaria. Esse fenébmeno, longe de
constituir uma diluigéo do sujeito — como sustentam alguns tedricos
da pés-modernidade - indica na verdade seu deslocamento para
modos de subjetivagdo menos disciplinares e mais plasticos. Se
o0 homem contemporaneo se liberta de narrativas pré-estabeleci-
das, estd mais do que nunca amarrado a necessidade de constituir
essas narrativas, instituindo-se simultaneamente como seu autor.
O que se reafirma nesse processo é a existén-cia de um sujeito
autor de sua biografia, forma contemporanea de assujeitamento.
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