Comunicacdo, midia e consumo

Corpo e marca publicitaria
na sociedade das imagens

Isleide Arruda Fontenelle!

"O 'corpo humano' encobre um caleidoscopio de épocas, uma
divisdo de sexos e ragas, ocupando um espaco caracteristico nas
cidades do passado e nas atuais...".

“... pelo menos através dos meios de comunicagéo,
experimentamos nossos corpos de uma maneira mais passiva do
que o faziam as pessoas que temiam suas proprias sensagoes...".
Richard Sennett

RESUMO

Edte artigo discute 0 que pode ser a experiénciado corpo em uma
sociedade marcada pela acderacdo do tempo e pelo consequente
esvaziamento de suas formas socias. Tomando amarca publicitériacomo
paradigmatica do processo de formacdo da imagem corpora na
contemporaneidade, discute-se por que, nesta sociedade, estar na imagem
é exidtir, e que desafios isso colocaparauma certa condtituicdo subjetiva,
tal qua estafoi pensadaaolongo do século X X.

Palavras-chaves. corpo, marcapublicitéria, sociedade das imagens.

ABSTRACT

Thispaper discusses what can be the body experience in asociety
marked by time acceleration and by the consequent emptiness of its
social forms. Taking the advertising brand as a paradigmatic means
to understand the corporal image formation process in contemporary
society, itisdiscussedwhy, in thissociety, to bein the image meansto
exist, and what challenges a certain subjective constitution faceswithin
this context, just like the way it was thought along the 20th century.
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2 Segundo Jean Boudrillard, na
sociedade de consumo o corpo
tornou-se seumais belo objeto,
e a sua "redescoberta, apés uma
era milendria de puritanismo,
sob o signo da liberdade fisica e
sexual, a suaomnipresenca...
na publici-dade, na moda e na
cultura das massas - o culto
higiéni-co, dietético e
terapéutico com que se rodeia,
a obses-séo pela juventude,
elegan-cia, virilidade/
feminilidade, cuidados,
regimes, praticas sacrificiais
que com ele se conectam, 0
Mito do Prazer que o circunda
-tudo hoje testemunha que o
corpo se tornou objeto de
salvagdo. Substitui literalmente
a alma, nesta funcéo moral e
ideo-16gica.
(BAUDRIIIARD,1995, p.
136), Por outro lado, as Ultimas
décadas do século XX
comegaram a se deparar com
propagandas que passam a
anunciar outras formas de corpo
antipodas daquelas
hegemdnicamente idealizadas.
Referindo-se aos corpos
veiculados pelas propagandas
Bennetton -doentes (como o
de um paciente terminal de
aids, agonizando), ausentes
(como a camiseta manchada
de sangue a denunciara vitima
mortal da guerra), o psica-
nalista Jorge Aleman (2000,
p. 228) constata, nessa forma
de propaganda, uma
passagem da formag&do dos
ideais para uma era ao "ndo
sentido”, quando o que a
Bennetton esta a nos dizer é:
"n&o és mais do que este horror
que estou te mostran-do, por
isso, veste-te com Bennetton,
j& que s6 resta a tua
aparéncia”.
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Introducéo

N&o sendo umaespecialistanas questdes referentes ao corpo na
sociedade contemporanea, acredito que minha contribui¢cdo aessa
tematicapossa dar-se apartir dapesquisaquereaizei sobreamarca
publicitéria como um paradigma para pensarmos a atual sociedade
dasimagens(FONTENELLE, 2002). Natural mente, seestamosafalar
de umnovo tipo de sociedade, questdes sobre 0 corpo se colocam: o
que € 0 corpo numa sociedade das imagens? Como se daria a
"experiénciado corpo” huma sociedade assm constituida?

Se admitirmos que aimagem do corpo éformatadaapartir das
imagens oferecidas pela cultura, ou seja, que sfo produzidas
socidmente, amarcapublicitiriaseof erece como umaformaprivilegiada
paraumacertaconstitui¢ao corpora e, consequentemente, subjetiva
Comisso, ndo pretendo me centrar em "model os de corpos' fornecidos
pelas imagens dessas marcas - desde os belos corpos vel culados por
tantas propagandas que vendem ideais de beleza formatados
socialmente, até anincios que parecem ir na contracorrente desses
ideais estabel ecidos, veiculando imagens de marcal/corpo decadentes,
hibridas, ambivalentes®, mas, Sm, naredlidade socid que possibilitou
amarcapublicitériaapresentar-secomoumaformasocia por exceéncia
para o processo de formagéo daimagem corporal.

Voltemo-nos, portanto, para 0 que estou chamando de
"sociedade das imagens'. S8o muitas as caracteristicas que nos
permitem definir nossa sociedade como "das imagens', dentre as
quais o fato de que essa € uma sociedade capitalista cujo principio
concorrencial esta baseado na diferenciacéo dos produtos pelas
imagens; é uma sociedade naqual houve umaimbricacéo tal entre
economiae cultura, ao ponto de aindustria cultural no sentido de
indUstria como culturatornar-se seu paradigmapor exceléncia; é uma
sociedade de tempo acelerado e, por conseqiiéncia, de producéo e
descarte de tudo o que foi produzido; isso, por suavez, leva a
implosdo de todas as formas produzidas (ndo s produtos, bem como
valores e institui¢des), gerando uma sociedade do vazio, do "sem
forma"; por contadisso tudo, essa é umasociedade naqud "estar na
imagem é exigtir', e vive-se, entdo, numa forma de sociaidade
marcada pelaperformance, pela producdo de impressoes.
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Das caracteristicas definidoras da sociedade das imagens, duas
sdo fundamentai s nacompreensao de qual corpo Ihe corresponde: a
acdleracéo do tempo e o vazio por ee produzido. A idéiadamobilidade
esta no centro dessa questdo que resvala, hoje, em aceleracéo do
tempo. Richard Sennett(1997,pp. 213-296),numa bela recondtituicdo
dahistériado corpo, lembra-nos como "o homem moderno &, acima
de tudo, um ser humano méve". A partir darevolucao cientificade
Wiiliam Harvey, quemudoutodaacompreensio do corpo,® coincidente
do mesmo momento histérico do advento do capitalismo moderno,
resultouumavisdo de liberdade associadaao fato de mover-se. Agora,
no século XX, Sennett NoS mostra como as pessoas mexem-se
rapidamente, especiamente em fungdo de um "movimento total"
condensado no automével. Mas, segundo esse autor,

"a logistica da velocidade... aliena o corpo dos espacos
através dos quais ele se desloca... A vel ocidade do automével
estimulao recurso aos simbol os e aosjulgamentos liminares...O
novo ambiente urbano converteu asdescobertasde Harvey numa
triade de velocidade, fugaepassividade”.

Foi, exatamente, essarel agdo com o tempo, com avel ocidade
e com amobilidade impressa por esse novo padréo do tempo, que
esteve na base da minha pesquisa sobre a marca publicitaria e sua
importanciaparaumasociedade que setornou dasimagens. Convido,
portanto, o leitor para uma rapida digressdo sobre o gque a marca
tem anos dizer sobre esse tempo veloz e seu impacto sobre 0 corpo
na contemporaneidade.

A marca, o corpo e o tempo do fast-food

A histériadaconstrucéo deumadas maiores marcas globasparaconsumo
de massaao longo do seculo X X - amarcaM cDondd's- edainteiramente
ardadaao desenvolvimento do automével . N&o por acaso, oMcDonad's
surgiucomo umdrive-in, um estabel ecimento comercid baseado emum sarvigo
de atendimento no interior do automovel, podendo ser um cinema, um banco
ou um restaurante. Na décadade 1930, o restaurante de tipo drive-in tornou-
seum fendmeno de sucesso nos EstadosUni dos, conseqiiénciadeumaerana

® Richard Sennett refere-se a
obra de Wiiliam Harvey, De
motu cordis, de 1628, no qual
suas descobertas sobre a
circulagdo do sangue
puseram por terra mais de dois
mil anos de uma ciéncia
médico cujos principioseram
"relativos ao calor do corpo
que governaram o Atenas de
Péricles". A revolugédo de
Harvey mudou completa-
mente a compreensdo do
corpo de entdo: “"sua estru-
tura, seu estado de satide e sua
relagdo com a alma- dando
origem a uma nova imagem
modelo” e teve ressonancia
nas mais dife-rentes formas de
pensamen-to, desde Adam
Smith, na Riqueza das Nagbes
- que reconheceu as
contribuicdes de Harvey para
a idéia de um Homo
economicus  que “po-deria
movimentar-se por toda a
sociedade, explorar posses e
habilidades oferecidos pelo
mercado..." a projetos de
salde publicae urbanismoem
todo o mundo, voltados para
"tudo que facilitasse a
liberdade do transito das
pessoas e seu consumo de
oxigénio, imaginando uma
cidade de artérias e veias
continuas, através das quais os
habitantes pudessem se
transportar tais quais hema-
cias e leucécitos no plasma
saudavel. Arevolugdo médica
parecia ter operado a troco
de moralidade por salde e os
engenheiros sociais
estabelecido a identi-dade
entre saude e locomo-¢&o/
circulag&o. Estava cria-do um
novo arquétipo da felicidade
humano".
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4 "Arquitetura do reassegu-
ramento" foi um termo
desenvolvido por Marling,
1997, baseado num estudo dos
parques tematicos da Disney,
cujos desenhos arqui-teténicos
sd0 inteiramente voltados para
a constituicdo de uma série de
"marcos vi-suais" ou "pontos de
referén-cias” que déem
seguranga ao visitante. O autor
estende, entéo, esse estudo para
0"mundo real",assumindo que
hoje é este que tenta copiar os
parques da Disney na
construcdo dos shopping
centers, dos condominios e, por
que nao? das lojas de marca.
Diante da mobilidade impressa
pelo tempo veloz, seriam esses
marcos que assegurariam a
confiabilidade de um lugar.
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qual o automovel tomava-se 0 grande iconede consumo americano, ainda
embal ado pel o romantismo deumaliberdade sobrerodas. OMcDondd'sé
produto desse SUcesso.

E se 0 automével passaailustrar aépocado progresso técnico e de
COMO 1SS0 comegou aimprimir umritmo cadavez maisvel oz do tempo,
todo umdesenho arquiteténicofoi necessirio parameaterializar autopiada
maquina. Dai por que é narodovia- produto direto do automoéve e signo
urbanistico por excelénciado século X X -que sepresenciao grande boom
de drivelins que, depois dos postos de gasolina, formaram um dos
principai sconjuntosarquitetdni cosabeiradas estradasamericanas.

"E aarquiteturadesses edificios, que nascem em fungdo do
desenvolvimento dasrodovias, precisaser, também, umarespostaa
novaformade olhar que é produto dessavel ocidade automotiva: a
atencéo concentrada nas estradas em meio ao dedocamento veloz
provocao relance, o olhar fugidio paraas coisas em redor. Como
capturar esse olhar enmeio atantamobilidade? Td desafio exigia
guesedesseumnovotratamentoasi magensarquitetdnicasparaatrair
ese vigjante das auto-estradas' (FONTENELLE, 2002, p. 200).

A velocidade impressapel o automével, anecessidade comercial
de capturar aatencéo de um transeunte agoramotorizado e abuscade
um reasseguramento” através de uma arquitetura padronizada geraram,
num primeiro momento, a uniformidade das imagens arquiteténicas
desses edificios comerciais. Erapreciso construgfes que pudessem ser
visualizadas adistancia, para que houvesse o tempo necessario de 0
motorista perceber o loca e parar. Por outro lado, era preciso também
construgfes rebuscadas que pudessem destacar se em meio a
paisagem. N&o por acaso, essafoi aépocaem que se erigiram edificios
espal hafatosos, e uma das coisas mais surpreendentes que encontrel
foi ahigtdriada congtrucéo dos famosos arcos dourados do McDondd's.
Atua mente umalogomarca, no inicio osarcos eram parte daarquitetura
dalanchonete. N&o tinham umafuncéo estrutural no edificio mas, téo
somente, ade chamar a atencdo para a lanchonete, com seus grandes
arcos iluminados por néon. Essafoi umaépocanaqud aindahaviauma
relagdo material, fisicacom as marcas, ao contr&rio do que ocorre
hoje (ver fotos | e2).
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Foto 1 - Réplica do primeiro restaurante McDonald's, que hoje abriga o "McDonald's
Number 1 Store Museum”, em Des Plaines, lllinois (EUA).

N &

Foto 2 - Detalhe dos "arcos com formato de arco-iris”, com iluminagdo em néon.

O motivo pelo qual me detenho nessa questéo € porque hauma
relacdo visceral entre 0 corpo e aarquiteturade umaépoca. Nao por
acaso, foi exatamente apartir da"experiéncia corpora"” que Richard
Sennett foi buscar uma"novahistériadacidade’, desdeAtenas até a
NovaY ork multicultural. A partir desseestudo, o autor nosdiz que, hoje,
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"como o desgo de livre locomogéo triunfou sobre os
clamores sensoriais do espaco através do qual o corpo semove,
o individuo moderno sofre umaespécie de crisetétil: dedocar-
e gjudaadessenghilizar o corpo. Esse principio gerd vem sendo
aplicado a cidades entregues as exigéncias do trafego e ap
movimento acelerado de pessoas, cidades cheias de espacos
neutros, cidades que sucumbiram aforcamaior dacirculagéo"
(SENNETT, 1997, p. 214).

EénaNovaY ork atual queiso sepresentificatanto." O individualismo
moderno sedimentou o siléncio doscidaddosnacidade. A rua, o café, os
magazines, o trem, o 6nibus e o metrd sho lugares parase passar avida,
maisdo gue cendrios destinados aconversagies... nossaagoraso existe
naaparéncia... Dotada do sistemade transporte de massamais extenso
do mundo, a cidade acabou por redlizar o ided iluminista do corpo em
movimento". De outro lado, NovaY ork é uma cidade onde os prédios
ndo sdofeitosparadurar:

"de todas as cidades do mundo, NovaYork foi a quemais
cresceu acustade demolicdes, daqui acem anos, as pessoasterdo
evidénciasmaistangiveisdaRomadeAdriano do que dagrande
metrépoledefibradtica’ (SENNETT, 1997, pp. 289-292).

Mas se a histéria desse "tecido urbano camaebnico” favoreceu o
multiculturalismo, comoassindaSennett, d etambémésintomadessetempo
gueestou chamando deacd erado equegeraumaarquiteturado ™ sem-formd’,
do"samhigtérid’, repercutindoprof undamentenaf ormagdo daimagemdo
corpo. Ja sedisse queasgrandescidadesdofina do século X X -dasquais
NovaY ork éparadigméti ca-tornaram-se" mididicas’, nosentidoprecisode
gqueéocenariometropolitanoo™ lugar por excelénciadaatencéofl utuante,
como adote espectador. E nametropolequeseformaadisciplina'tétil' do
olhar eéportanto aarquiteturaqueforneceamatriz dessanovacivilizagcéo
mididticd'(ARANTES, 1995,p.12). Ora, isso seda,justamente, apartir de
umaci dadeedeumaf ormaarquitetdnicaquendopodemmaisoferecerum
"sentido de lugar” , j& que pressionadas pela forcado tempo acelerado
impressape ocapital : acidadetorna-seumlugar depassagem, asocididade,
ado egtranhamento, eaarquiteturagpenasumafachadadepublicidade.
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A fim de explicar concretamente como a "experiénciadas imagens'
é produzidanae pelacidade, (ARANTES,1995, pp. 50-51) lembra
umapassagem de Peter Fuller:

"savocévai aTimes Square, em Manhattan, ou viajapor
quase qualquer umadas rodovias americanas, Vocé se depara
com um fluxo de imagens que parecem maisreaisdo que a
propriarealidade. V océtem aimpressdo deum mundo fisicoem
gueascoisasforam desmateridizadasoureduzidasasuperficies...
[sendo que] 'é avida na metropole que nos arrasta para um
mundo de superficies™.

E nessa condiggo de implosio de espagos outrorapossibilitadores
deformagbesidentitarias que amarcapublicitériase of erece como uma
"illusBo deforma" apartir daqual sepossaexperienciar o corpo. Pois, se,
para congtituir-se, o corpo precisadaformado Outro (entendido aqui
como cultura), esse egpago - que sempre € uma construgdo simbdlica,
histérica, contingente- define-se contem-poraneamente como um espago
que et sempre arrebatado pelo fluxo incessante de producgdo e
descartabilidade, produto de uma era em que se fundiram ciéncia,
tecnol ogiaecapitaismo.

Sintomaeprotagoni tadessaépoca, amarcapublicitéiaéummoddo
exemplar daprdpriacongtituicdo identitéria: indstindo nacontinuidade e
no padréo atravésdo "nome’, amarca também sb permanece ao se abrir
parao ded ocamento permanente de imagens eprodutos queanossaera
do descartéve estaaforcar, oferecendo-nosumreflgio numaculturagque
setornoudescartével . Explico: napesquisaqueredizel sobreacongtituicéo
emanutencdo damarcaMcDondd's- eisso valeparaas grandesmarcas
gue se estabel eceram ao longo do século XX e até mesmo no final do
seculo X1X, como a Coca-Cola, e quepermanecem atéhoje-, tudo nelas
mudouemtermosdeprodutosei magens. A Uni cacoi saquepermaneceuf oi
0 nome. Assim, ao dedocar incessantemente suas imagens e ao inovar
congantemente osprodutosparadar contadeumaeradafrugalidadeeda
pretensamulti plicidade das escolhas, amarcaestamudando parapermanecer.
E, nessa busca de manutengdo da marca, presenciamaos um processo de
condtituicdoidentitériamuitos milaraogqueocorreentreossuj eitosaoter de
lidar comardacéoentrepermanénciaemudanca
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Dai por que 0 mercado/marcatornam-setdo atrativos, pois

"os tormentos da autoconstrucéo e da subseqliente buscade
aprovacdo socia para o produto acabado ou semi-acabado so
substituidos pel o ato menos aflitivo, muitas vezes agradavel, de
escolher entre padrdes prontos. As identidades negociadas vém
acompanhadas do rétul o daaprovacdo socia colado de anteméo.
A incertezaquanto aviabilidade daidentidade autoconstruidaea
agoniadeprocurar confirmacdo sfo assm evitadas... ossimbolos
de etilos de vida s endossados por pessoas com autoridade e
pelainformacao de queum nimero impressionante de pessoas o
gprova. A aceitacao socid ndo precisaportanto ser negoci ada desde
0 inicio €la &, por assim dizer, 'inerente’ ao produto posto no
mercado”" (BAUMAN, 1999-b, p. 217).

Diante de uma sociedade assim constituida, ja ndo seriamais
possivel pensar em identidades fixadas apartir de sociaidadestipicas
do século X X, como aidentidade do trabal ho, por exemplo. Viveriamos,
agora, umaerade plasticidade absol uta, naqual um sujeito-consumidor
poderiaassumir diferentesformas, representar diferentespapéis. A iso
0 psicologo Robert Jay Lifton (1993) chamou de "seresproteus’, numa
alusdo a uma figuramitolégica que muda de forma o tempo todo.
Interpretada e exaltada como uma "pratica subjetiva do
desenraizamento” por autores como Richard Sennett-numacritica ao
individuaismomoderno quesempreexaltouaauto-suficiénciaeatribuiu
negatividade ainstabilidade socid em nome de umaordem raciona a
qualquer custo -, o fato € que os "seres proteus’ também sinaizamum
campo aberto do qual o marketingja se deu conta, investindo no fato
de que é através do consumo de estilos de vida que essas diferentes
formaspodem ser vividas.

Assim, o corpo, imagem de marca, apresentaa ambiguidade de
Ser 0 corpo possivel para se viver dentro da sociedade das imagens
-j& que necessario para sobrevivéncia material no seu interior - e
ser, a0 mesmo tempo, fonte de angustia, de dor, por deparar o tempo
todo com o risco dainsignificanciae dapropriainexisténciaemuma
sociedade na qual sO se € sujeito quem esta dentro das imagens
veiculadas para consumo.
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Portanto, voltemo-nos, finalmente, paraarelacéo entre o corpo e
asubjetividade, afim de compreendermos melhor ospossiveis limites
e aberturas forjados pela sociedade das imagens nessanovaformade
se lidar com o corpo.

Corpo e imagem: os dilemas da subjetividade

Segundo Terry Eagleton, Friedrich Nietzscheestavacerto "aoidentificar
0 corpo como aenorme lacunade todafilosofiatradiciona™, dai por que
teriasido e, junto com Marx e Freud, os trés pensadores do periodo
moderno atomar o corpo como ponto departida, sendo queMarx voltou-
se para o corpo do trabal hador, Nietzsche para aidéiado corpo como
poder e Freud ficou as voltas com o corpo do desgo. Assim, os trés
negaram o pensamento como "umarealidade auténoma, voltando-nos
sempreparaosinteressescorporeosdeondedefoi gerado” (EAGLETON,
1993, p. 147).

A partir de Marx, pensariamos o sistema da producao econdmica
como uma espécie de "metaforamaterializada do corpo”. Tomando a
sociedade e a tecnologia como as extensdes do corpo humano - a
sociedade como umaextensdo do corpo simbdlico e atecnol ogiacomo
uma extensdo do corpo fisico -, Marx vai assumir que "o mundo é o
corpo do ser humano e que, tendo projetado seu corpo ho mundo
congtruido, oshomens easmul heres 5o d esmesmaos descorporificados,
espiritualizadados’ (SCARRY, 1987, p. 244). Faar de corpo na
sociedade capitalista seriafalar, portanto, de uma expropriacéo do
corpo, de sua instrumentalizacdo a partir do que é ingtituido pelo
capitdismo.

Emboraemlinhacomo pensamento materidistamarxista, Nietzsche
val desconsiderar o processo de trabal ho para centrar-se na questéo do
corpo como "urna expressio efémera da vontade de poder”, sendo o
objetivo do poder ndo asobrevivénciameaterid, mas" ariqueza, aprofusdo,
0 exces0" (EAGLETON, 1993, pp. 172-181). Aqui, 0 corpo € pensado
no seu sentido maiscarnal, aponto de o autor afirmar que o mundo

"édojeito que é somenteem funcéo daestruturapeculiar de
nossos sentidos, eumabiologiadiferentenosdariaumuniversointeira-
mente diferente”’, emboraesse corpo gpresente-se paraNietzsche
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como oinconsciente," umsubtexto submerso emtodaanossavida
reflexivamaisrefinada’ (EAGLETON, 1993, pp. 172-173).

Td formade corpo foi abase do pensamento freudiano; tanto é
gue o pa da psicanalise fundou toda a sua teoria baseado na
constatacdo de um corpo "inadequado” aos padrdes instituidos pela
modernidade. Mas, se havia um corpo sofrido como produto do
desamparo i nstaurado pel apassagem paraamodernidadenumahistoria
delongaduragdo, o momento historico especifico no qual Freud se
debrucou - apartir do final do século XIX - revelavacomo 0s anseios
do corpo tomavam formas consoantes com um periodo marcado pela
repressdo e que, obviamente, estabelece relagbes com o modo de
producdo capitalistaeumtipo depoder que esteforja.

Ha, portanto, nabase do pensamento desses "trés maiores estetas
do periodo moderno™, como afirmaEagleton, aidéiade que "nossos
corpos ndo sdo gloriosamente autdbnomos... mas presos por sua
evolucdo aos corpos dos outros, e por isso acontecem essahesitagéo
e 0 desvio traicoeiro de nossos impulsos' (EAGLETON, 1993, p.
192). E seisso éalgo estrutural ao corpo, ha que sepensar nasformas
histéricas especificas com as quais essa estrutura tem que lidar.
Voltemos, portanto, ao século X X1.

Ainda com base nos conceitos daliteraturaacimaexplicitada,
0 que se diz hoje é gque passamos de uma eradarepressao como
molade poder parauma politica do gozo, atrelada como essa esta
aumalogicade mercado. E, sendo assim, isso significadizer queo
corpo, nesses termos, torna-se refém de umaldégica contraditoria
gue assume o Vvazio estrutural do social apenasparaoferecer imagens
gue possam tamponar esse vazio historicamente determinado pela
aceleracéo do tempo. De outro modo, mas na mesma direcéo,
autores afirmam que uma sociedade assim instituida promove a
passagem do cléssico neurético freudiano para a emergéncia de
sujeitos que, dentro damesmanocéo de patol ogia, seriam sujeitos
esquizofrénicos apresentados ndo mais como excegao, mas como
regra, naviveéncia desse tempo fragmentado. O "esmaecimento dos
afetos" substituiria as psicopatologias do antigo ego burgués. Mas,
segundo Jameson,
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"aliberac@0, na sociedade contemporanea, daantigaanomie
do sujeito centrado podetambém implicar ndo apenas aliberacéo
daansiedade, mas também aliberacéo de qual quer outro tipo de
sentimento, umavez que ndo hamais apresencade um ego para
encarregar-se de sentir".

Comisso, 0 autor ressaltaque ndo estdafirmando que os produtos
culturai sdanossaeraseriam destituidos de sentimentos, massm quetais
sentimentos "'s0 agora auto-sustentados e impessoais e costumam ser
dominados por um tipo peculiar de euforid’. Dai por que Jameson vai
afirmar que"éfécil agradar anideal esquizofrénico, desde queseofereca
apenasum eterno presente aos olhos..." (JAMESON, 1996, pp. 38-43).

Todas essas questdes nos levam acongtatar que aproblematicado
corpo esanaordemdo dia. Sabe-se, pelateorialacanianadaqua Jameson
claramente faz uso para esbocar sua idéia de uma subjetividade
esquizofrénica - condizente com a fragmentacdo do tempo e a
transformacao daredidade emimagens-, 0 quanto aexperiénciado corpo
do sujeito que seconvencionou chamar deesqui zofrénico secontrapde a
formacao do eudo sujeito queseinscrevenaculturaviaaintrojegdo de
umaimagemdecorpo por essavel culada Ndo souumaprofundaestudiosa
dapsicandise- andamaisalacaniana-,para assumir oure eitar aproposta
de Jameson. Mas resisto um pouco a pensar dessa forma. Embora o
exemplotenhasuavalidade como metéf oradeum sujeito condizente com
asociedade dasimagens, creio quetransferir conceitostedricos de uma
época paraoutraexige umaparcelaextrade cautela. O esquizofrénico
como novo modelo de subjetividade, ao qual Jameson se refere como
normacorrente da sociedade contemporanea, certamentendo € o mesmo
Vvivido como excecdo na sociedade sobre aqual Freud se debrugoul.

Prefiro partir darealidade contemporéneapara, dela, tentar forjar
NOVOS CoNCeitos quenos g udem apensar 0 corpo nacontemporaneidade.
Ousga sevivemosemumaépocanagua o corpo libidinal esadefato
atrelado aosimperativos do lucro e, comisso, exprime-se um momento
de dlvidaacercado que aindapode escapar aforcado capitalismo de
imagens - Thomas Frank (2003) nos lembra, com muita propriedade,
como até mesmo a insatisfacdo torna-se uma condicdo idea para
experimentages do e o capitalismo contemporaneo - e, por outro lado,
essamesma época € saudada como uma era de abertura para novas
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possibilidades criadoras, ja que desaprisionao velho sujeito burgués de
identidades fixas, é preciso buscar nessas ambigliidades possibilidades de
pontos de partida para 0 novo, assumindo que € no corpo onde
ambiglidades seinscrevem em primeiramao.
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