Moisés de Lemos Martins & Manuel Pinto (Orgs.) (2008)

Comunicagéo e Cidadania - Actas do 5° Congresso da Associagdo Portuguesa de Ciéncias da Comunicagao
6 - 8 Setembro 2007, Braga: Centro de Estudos de Comunicagao e Sociedade (Universidade do Minho)
ISBN 978-989-95500-1-8

COSUMCACAD DDA
oA O corpo: o protagonista da pés-modernidade
ADAN
L/ GHOSFERY
';ﬂ’ A ETHES CARLA PRECIOSA BRAGA CERQUEIRA

Ergtons o B Universidade do Minho

Resumo:

E indiscutivel que vivemos numa sociedade de consumo, num tempo de culto da imagem
e das aparéncias, onde o corpo se transformou no mais belo e desejado dos objectos.
Pode mesmo dizer-se que vivemos o paradigma da corporalidade.

Assim, nesta comunicagdo propomo-nos interrogar o lugar do ‘nosso corpo’ na pos-
modernidade. Muitas sdo as questdes que se afiguram e, com a evolugdo das novas
tecnologias, ou melhor, das biotecnologias, surgem novos horizontes que colocam em
causa a dimensao do corpo humano como sempre o conhecemos. Afinal, o corpo ndo é
s6 uma evidéncia, mas nele recai a esséncia da existéncia na nossa era. Nele esta toda a
beleza, que parece mostrar-se acessivel a quem a quiser, transformando ou deformando
o original e criando outro ‘produto’, um modelo ideal que vai ofuscando as insuficiéncias
humanas. Teremos como ponto de partida a obra A Sociedade de Consumo de Jean
Baudrillard, mais concretamente o capitulo que aborda a questdo do corpo. Para melhor
demonstrarmos a sua posicdo nesta sociedade imagética faremos uma breve sumula
historica. Recorreremos também a autores e exemplos pertinentes para ilustrar a
estetizagédo da vida contemporanea.

Actualmente, o corpo mostra a sua omnipresenca na publicidade, na moda e na cultura
de massas. Posiciona-se como objecto de salvagao, substituindo a fungao ideolégica da
alma. Deste modo, apresenta-se como a escatologia da nossa época, sendo necessario
investir nele de forma narcisista e espectacular.

Vive-se o culto da imagem e a importancia da aparéncia cria uma industria que se vai
aperfeicoando continuamente. As pessoas recorrem a técnicas de design, regimes
alimentares, cirurgias estéticas, cosméticos, cremes, ginastica, ingestdo de produtos e
marcas corporais. Procura-se, incansavelmente, a ‘fonte da juventude’, uma beleza
democratica e universal que se pauta pela magreza e que procura romper com as
insuficiéncias do corpo humano. Nesta era da corporeidade, o humano funde-se com a
tecnologia. Os ideais de beleza invadem a sociedade e, sob a capa da perfeigéo,
mostram a violéncia e a repressdo que encarnam e que se materializa em doengas como
a anorexia ou a bulimia. Os meios de comunicagdo social também seguem a tendéncia
da pos-modernidade. Surgem reality shows que invocam o self e a beleza (por exemplo,
Doutor, Preciso de Ajuda e A Bela e o Mestre, TVI). A publicidade apela ao erotismo,
associado, na maioria dos casos, ao corpo feminino. Os objectos apresentam uma
erotizagdo funcional e a multiplicacdo de signos do real é evidente, pois a logica do
consumo vive em fungéo do simulacro e do hedonismo.

Este panorama demonstra uma invasdo do culto do corpo que procura na tecnologia a
resposta para superar a insuficiéncia humana. Porém, os avangos tecnoldgicos abrem
uma multiplicidade de perspectivas caracterizada pela transgressdo e fragmentagdo do
corpo humano. Da-se a fusdo do corpo com a maquina, uma perspectiva que nos leva a
pensar no surgimento de outro ser. Paira a incerteza sobre o que vai acontecer ao
protagonista da pés-modernidade.

Palavras-chave:
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O corpo: O mais precioso dos objectos

E indiscutivel que vivemos numa sociedade de consumo, num tempo de culto da imagem e das
aparéncias, onde até o corpo se transformou numa mercadoria. Pode mesmo dizer-se que vivemos o
paradigma da corporalidade, pois “cada um de nés tem uma imagem que precisa de vender, de forma
consistente, como se fosse um iogurte ou um champd” (Santos & Tomé, 2002: 51). Como expressa o
socidlogo francés Jean Baudrillard (1995: 136): “Na pandplia do consumo, o mais belo, precioso e
resplandecente de todos os objectos (...) € o CORPO”.

Nesta comunicagdo, que tem como base A Sociedade de Consumo de Baudrillard,
pretendemos interrogar o lugar do ‘nosso corpo’ na pés-modernidade. Muitas sdo as questdes que se
afiguram e, com a evolugdo das novas tecnologias, ou melhor, das biotecnologias, surgem novos
horizontes que colocam em causa a dimensao do corpo humano como sempre o conhecemos. Afinal,
0 corpo ndo é s6 uma evidéncia, mas nele recai a esséncia da existéncia na nossa era. Nele esta
toda a beleza, que parece mostrar-se acessivel a quem a quiser, transformando ou deformando o
original e criando outro ‘produto’, um modelo ideal que vai ofuscando as insuficiéncias humanas.

Face a este panorama, quem é o protagonista da histéria dos nossos tempos? Na sociedade
actual, o corpo mostra a sua omnipresenca, sendo bem visivel na publicidade, na moda e na cultura
de massas. Torna-se, assim, um “objecto de salvagéao” (Baudrillard, 1995: 136), que substitui a fungao
moral e ideoldgica da alma. Deste modo, apresenta-se como a escatologia da nossa época, sendo
necessario investir nele de forma narcisista e espectacular. Nas palavras de Le Breton (2004: 7), “o
corpo ja nao é uma versao irredutivel de si mas uma construgdo pessoal, um objecto transitério e
manipulavel susceptivel de variadas metamorfoses segundo os desejos do individuo”, que sustenta
uma dupla pratica: “o corpo como Capital e como Feitico” (Baudrillard, 1995: 137).

Nada melhor do que o corpo representa a estetizagdo da experiéncia contemporanea. Vive-se
o culto da imagem e a importancia da aparéncia cria uma industria que se vai aperfeicoando
continuamente, de acordo com “o ambiente do momento” (Le Breton, 2004: 7). E preciso “sentir-se
em casa no seu corpo” (Giddens, 1997: 93), o qual é submetido as mais variadas técnicas de design,
tais como regimes alimentares, cirurgias estéticas, cosméticos, cremes, ginastica, ingestdo de
produtos e marcas corporais. Eis a estética e a moral da presenca de que nos fala Le Breton no seu
livro Sinais de Identidade — Tatuagens, piercings e outras marcas corporais. Cria-se, assim, um corpo
para se dar a ver, o “corpo-imagem, que funciona como visibilidade para o outro” (Babo, 2000: 267).

Neste cenario, o ser humano tenta alcancar a 'fonte da juventude', principalmente pelo
recurso a tecnologia, que levanta o desejo de perfeicdo estética. Aumenta o nimero de pessoas que
anseiam por uma cirurgia plastica, por algo que as torne mais belas, sendo que o belo esta associado
a magreza, a linha e a uma dieta rigorosa. Por exemplo, em Portugal temos algumas personagens do
jet set, como Lili Canecgas e José Castelo Branco, que aparecem sempre associadas as inovagdes ao
nivel das cirurgias estéticas. Neste contexto, Baudrillard (1995: 149) fala de uma “beleza imperativa,
universal e democratica, inscrita como direito e dever de todos no frontdo da sociedade de consumo”,
que se manifesta “indissocidvel da magreza”.

A este propésito, Moisés Martins (2004) aborda a estetizagdo da experiéncia e portanto, a
fusdo da bios com a techné. Refere que a vida quotidiana se faz em fung¢ao da estética, que é visivel
na proliferacdo das biotecnologias (onde se fala de clonagem, cyborgs, pds-organico e transhumano)
e de regimes alimentares, implantes e préteses. Defende a ruina e a utopia do corpo nas imagens
tecnoldgicas, que sao “imagem pura (...), de total irrealidade todos eles luz” (Idem: 6). Aqui, é
chamada a ateng¢ado para o sucesso dos corpos virtuais, com referéncia a uma pop star japonesa,
Kyoko. “Este corpo sem defeito da-nos a possibilidade de uma identificagdo que rompe com as
deficiéncias e insuficiéncias de um corpo real. (...) A sua imagem €& segura e a nossa identificagao
faz-se com uma perenidade e uma infinitude, vividas em imagem” (/bidem).
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E nao é precisamente um corpo imperecivel e belo que buscamos nesta era da corporeidade?
Como bem diz Moisés Martins (Idem: 7), a star virtual mostra-nos “o mal-estar em que nos
encontramos relativamente ao corpo, a incomodidade de um corpo em ruina, de que
permanentemente fazemos um estaleiro (...)". Também leda Tucherman (1999) advoga a ideia de um
corpo obsoleto, que se torna fragil e pouco resistente face aos corpos criados pela tecnologia. Dai a
necessidade constante do ser humano de alterar o corpo, de romper com a pele que nos delimitava
enquanto sujeitos, transformando-o “num feixe de ligagdes entre elementos distintos” (Fidalgo &
Moura, 2004: 1).

A tecnologia deixa de ser um prolongamento do corpo para passar a integra-lo. Jean
Baudrillard em Simulacros e Simulagdo (1991: 139 e 140) aponta, assim, para uma visao explosiva
do corpo que se entrega as “feridas simbodlicas” e que se confunde com a tecnologia, “na sua
dimensdo de violagdo e de violéncia, na cirurgia selvagem e continua que ela exerce: incisdes,
excisbes, escarnificagdes, caracteres do corpo, cuja chaga e gozo «sexuais» ndo sdo sendo um caso
particular (...) — um corpo sem 6rgéos nem gozo de 6rgao, inteiramente submetido a marca, ao corte,
a cicatriz técnica — sob o signo resplandecente de uma sexualidade sem referencial e sem limites”.

E a batalha diaria pela sacralizacdo do corpo e, voltando a Baudrillard (1995), pelo culto
narcisista. Basta recordarmos o recente reality show da TVI, Doutor, Preciso de Ajuda1. Na sua
apresentacao na Internet posicionava-se mesmo como uma solugéo para alcancar a felicidade, e que
vai de encontro aquilo que se procura no mundo pds-moderno: “Fazer uma operagéo de estética é o
sonho da vida de muitas pessoas! Eliminar rugas e os sinais da passagem implacavel do tempo,
rejuvenescer, aproximarmo-nos o mais possivel da nossa imagem quando éramos jovens, € uma das
miragens de felicidade do século XXI! O mito da eterna juventude continua presente nas nossas
vidas!” (Doutor, Preciso de Ajuda, 2007)2.

O programa apresentava semanalmente duas pessoas que pretendiam mudar de /ook. A
operacgao estética prometia molda-las cada vez com mais exactidao a imagem e semelhanca nio de
Deus, mas das vedetas de Hollywood, do mundo da moda e da televisdo. A mudanga permitia-lhes
alcangar o bem-estar, um corpo perfeito, sendo que este se assume como a escatologia da era pos-
moderna. O trabalho artistico sé terminava depois de passarem por uma equipa de styling, composta
por estilistas, cabeleireiros e maquilhadores, que davam “o seu contributo e competéncia na
renovagao e melhoria da imagem dos participantes no programa” (/dem). Nada mais do que isto era
pedido, pois apenas se almejava criar um corpo “mais polido, mais perfeito e funcional” (Baudrillard,
1995: 138). E ao mudar de corpo, as pessoas mudam também de vida (Le Breton, 2004) sem medo
do espelho e das ‘represalias’ da sociedade onde impera o visual.

Este programa nao foi o Unico da televisdo portuguesa a incentivar o culto do corpo e da
beleza. A TVI também apresentou, mais recentemente, outro reality show que apelava a importancia
da aparéncia. A Bela e O Mestre tinha como objectivo relacionar mulheres bonitas com homens
inteligentes. Pretendia-se que elas ajudassem os homens a cuidarem mais do corpo, enquanto eles
Ihes ensinavam diversas matérias para que elas pudessem ter mais cultura geral.

As participantes estavam plenamente integradas na sociedade de consumo e, portanto,
mostrava-se uma imagem estereotipada do sexo feminino, associada a beleza e a falta de
inteligéncia. Elas eram as sex-symbol do programa e isso era apresentado como algo muito positivo,
pois o cuidado com o corpo era prioritario, ou seja, elas viviam em fungdo do aspecto fisico. Os
proprios homens queriam aprender com elas a cuidar da aparéncia, para desta forma alcangarem a
plena felicidade.

! O programa teve como origem um formato americano de sucesso denominado Extreme Makeover.
Citagdes do texto de apresentagéo na Internet: www.tvi.iol.pt/doutorprecisodeajuda/home.php
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Estes programas demonstram que neste mundo de visibilidades o corpo se encontra na esfera
publica, subordinado ao olhar do outro. Os media apostam tudo nele e, enquanto formadores da
opinido publica, ditam e incorporam as tendéncias a seguir. A imagem de um corpo formatado,
perfeito, acessivel a todos, € a mais transmitida, principalmente pela ‘grande janela aberta’ para o
mundo que ¢é a televisao.

A busca incessante pela perfeicao...e salvagao

No contexto pds-moderno, glorifica-se o aspecto fisico e a publicidade exalta o ideal de beleza,
apresentando-se como “cosmético da comunicagao” (Lipovetsky, 1989: 252). Elle, Maxima, Vogue,
Cosmopolitan (revistas consideradas femininas), FHM e Maxmen (revistas dirigidas a um publico
masculino) sdo exemplos de meios de comunicagéo social que apresentam corpos maioritariamente
femininos, esguios e resplandecentes de luz, que seguem as linhas da moda. Como ressalta Naomi
Wolf (1994: 93), “as revistas transmitem o mito da beleza como um evangelho de uma nova religido”.
Emerge, assim, a igreja da beleza e do culto do corpo, que instaura uma leitura puramente cutanea.
Ao |é-las depardmos com ‘receitas’ para ‘ser a mais bela’, ‘como ficar magra em 30 dias’ ou mesmo
‘como fazer um streaptease sem se notar as gordurinhas’.

E bem visivel que a gordura é o pecado capital dos nossos tempos, o grande inimigo a
combater segundo a segundo. E porqué? As imagens veiculadas pela publicidade mostram mulheres
com corpos esbeltos, adelgacados e rostos que irradiam beleza. Quem nao segue esta tendéncia
esta fora dos padrées ditados pela sociedade consumista. Mas porque é que a beleza esta associada
a magreza, se noutros tempos nao era esse o ideal? Magra porque tem que estar “em conformidade
com a actual definicdo da légica combinatéria de signos, regulada pela mesma economia algébrica
que a funcionalidade dos objectos ou a elegancia de um diagrama” (Baudrillard, 1995: 150).

Anthony Giddens (1997) aponta mesmo para a década de 20 do século passado como marco
histérico do surgimento de um ideal de magreza. No seu entender, é nesse periodo que comegam as
preocupagdes com o bem-estar corporal e que se acentuam com o final da Il Guerra Mundial e a
emergéncia da sociedade de consumo. Da-se a democratizagdo da moda, que passa a ser acessivel
a todas as classes sociais e as mulheres comegam a investir no culto do corpo como nunca antes
tinha sido visto (Lipovetsky, 1989).

Como consequéncia deste percurso, num tempo em que vivemos a superabundancia de
objectos e alimentos, assistimos a negacao da carne e a glorificacdo da moda. Proliferam os ginasios,
os concursos de beleza e as escolas de manequins, que incutem este ideal de perfei¢gao e juventude
na ‘aldeia global' de McLuhan, mas com mais intensidade as jovens que anseiam desfilar para muitas
pessoas e ecras. Afinal, a moda joga com tudo, menos com o gordo e o magro. Este é o limite
absoluto para se atingir a perfeigcao.

Porém, e no entender de Giddens (1997: 97), nesta sociedade em que vivemos e em que nos
tornamos “responsaveis pelo design dos nossos préprios corpos”, em que praticamos o culto do selff,
podem surgir [sdo j& uma realidade] doengas como a anorexia nervosa. Esta “representa uma luta
pela seguranga num mundo de opgdes plurais mas ambiguas” (Idem: 48). Mas é possivel escolher
entre ser gorda ou magra? N&o sera isso nesta época da corporeidade, escolher entre a integragao
ou a desintegragdo social? Afinal, esta libertacdo do corpo traz também consigo a represséo e o
sacrificio. De salientar os recentes casos de jovens brasileiras que morreram no ‘processo de criagao’
de um corpo mais magro, quase esquelético, que se traduziu em anorexia e bulimia. Elas apenas
estavam a cumprir as “devogdes corporais” (Baudrillard, 1995: 138) porque quem nao o faz é
castigado e desintegrado.

Proliferam mesmo os movimentos ‘pré-ana’ (a favor da anorexia), que fazem a adoragao da
magreza e que tentam angariar adeptos junto dos adolescentes, sem |hes mostrarem as
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consequéncias que podem derivar de tais praticas. Enfim, o corpo exerce um “singular terrorismo
moral” (Ibidem), ou seja, sob a capa da beleza e da perfeicdo, mostra toda a sua violéncia e
repressdo. Isto significa que nesta era de libertagdo, o corpo transforma-se num “objecto de
solicitude” (Idem: 150), gratificante e opressivo.

Basta vermos as modernas obsessdes colectivas que existem relativamente ao corpo, como é
0 caso da higiene e dos regimes alimentares. Juntamente com a libertagao fisica liberta-se a pulsao
agressiva. Nas palavras de Baudrillard (1995: 151), “para la das determinagbes da moda (...), é esta
pulsdo que alimenta o irreprimivel encarnicamento autodestrutivo, irracional, em que a beleza e a
elegancia, visadas na origem se reduziram a simples alibi para o exercicio disciplinar, quotidiano,
obsessivo”. O corpo torna-se um objecto ameagador e, por isso € preciso vigia-lo, reduzi-lo, mortifica-
lo e imola-lo para fins estéticos.

Os anuncios publicitarios comprovam bem esta tendéncia de corpos magros, que demonstram
uma agressividade inversa a sociedade de consumo. Quem ndo se recorda do famoso anuncio dos
iogurtes Corpos Danone e do slogan que apelava a uma dieta rigorosa: “Se eu ndo gostar de mim [do
meu corpo] quem gostara?” Outra questdo emerge. O corpo como objecto de solicitude, que
“monopoliza em seu proveito toda a afectividade que se diz normal (para com outras pessoas reais),
sem no entanto assumir valor proprio” (/dem: 138). Na era do consumo, “onde a mercadoria se
contempla a si mesma” (Debord, 1991: 17), o corpo é o objecto que mais nos consome e inquieta.
Pode mesmo dizer-se que os individuos criam um amor excessivo por ele, evidente em todo o
investimento e sacrificio pessoal que sao feitos (tempo e dinheiro).

Ha a “conjuncéo da beleza e da repressao no culto da linha” (Baudrillard, 1995: 151) e o corpo
e a sexualidade vivem o “imperativo da moda” e o “imperativo da morte” (/bidem). Numa cultura do
ligth, cria-se o fascinio pela magreza como forma de sacrificio e violéncia de um corpo que busca a
perfeigdo. “O seu corpo é vocé, o corpo deve ser cuidado, amado, exibido” (Lipovetsky, 1989: 29). E é
também por isso que Kerkhove (1995: 239) questiona: “Depois de anos de tabaco, alcool e abusos na
alimentacao ficdamos de repente tado preocupados com a boa forma? (...) Os executivos aparecem de
calgdes, correndo para expurgar os efeitos dos escritérios confortaveis, dos automéveis e dos muitos
almogos de negdcios. Porqué esta mudanga de atitude, que esta a deixar nervosa certa industria
«menos saudavel»?”. O autor responde dizendo que a idade da electronica torna-nos mais sensiveis
ao risco de perdermos o corpo, por isso cuidamos mais dele, ou talvez, sacrificamo-nos mais por ele.

O corpo/instrumento é apresentado como bem de prestigio e, como sustenta Baudrillard (1995:
147), entra na logica concorrencial, passa a ser mais uma mercadoria (Debord: 1991), que procura
ilimitadamente os servigos médicos, farmacéuticos e cirirgicos. E um investimento individual e
hedonista do corpo/objecto que procura alcangar um estatuto e prestigio social. Nesta ldgica, “a
vontade de transformar o préprio corpo tornou-se um lugar-comum” (Breton, 2004: 7).

Actualmente, assiste-se a um corpo banalizado, superficial, que se apresenta como principal
objecto de dedicagéo narcisista. Na verdade, vive-se uma ditadura da beleza em que o corpo é alvo
de toda a espécie de sacrificios, de inUmeros cuidados e da mais profunda adoragao (Melo, 2002). E
todo este investimento comega muito cedo, ou melhor, cada vez mais cedo. Procura-se conquistar
um lugar no fascinante mundo da publicidade, que se limita a espelhar a sociedade, recriando
elementos ja existentes (Verissimo, 2003).

Mas sera que este mundo de objectos também faz redescobrir o corpo? Baudrillard (1995) fala
de um consumo pelo erotismo e, neste sentido, do corpo que se redescobre pela pulsdo da compra.
Sao muitas as pessoas que adquirem perfumes, vestuario, acessorios, cremes e maquilhagem para
se sentirem bem na sua prépria pele. Portanto, nesta sociedade em que o corpo é o grande objecto
de salvacado, nada melhor do que o usar para vender. Alguns slogans que aparecem em grandes
outdoors, na televiséo, na radio, nos jornais e revistas remetem para a sua importancia, pois na pés-
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modernidade ele é a nossa unica interioridade. Como dizia Bernardo Soares, semi-heteronimo de
Fernando Pessoa, no Livro do Desassossego: “Exteriorizei-me de tal maneira dentro de mim que ja
s6 existo exteriormente”. Afinal, parece sé nos resta mesmo o corpo, sé ele conduz a salvagéao e,
claro, a venda e compra de outros produtos. “Importa que o individuo se tome a si mesmo como
objecto, como 0 mais belo dos objectos e como o material de troca mais precioso, para que, ao nivel
do corpo desconstruido, da sexualidade desconstruida, venha a instituir-se um processo econémico
de rendibilidade” (Baudrillard, 1995: 143).

Contudo, o corpo como objecto que intervém no processo de venda assume um papel
secundario em relagao ao corpo como modo de integragcdo e de controlo social (activados pelo
dispositivo mitoldgico e psicolégico). Este corpo que em certas épocas tem sido silenciado e que hoje
em dia é reinventado, apresenta-se como “instancia mitica, como dogma e como esquema de
salvacao” (Idem: 144).

Tania Palmeira (2005) mostra o lugar do corpo ao longo da histéria. Para os gregos, o aspecto
fisico assumia muita importancia, mas este tinha como objectivo final alcangar a alma. Valorizava-se
0 corpo escultural, que se acreditava ser semelhante ao dos deuses. Depois, na Idade Média, a
autora cita o livro do Génesis e diz que o corpo era considerado como a encarnagao do pecado e do
mal. Por outro lado, o mundo moderno fala do homem livre e auténomo, que faz o seu proprio
caminho, onde a razdo assume o papel central e o corpo € um lugar de representagao.

Finalmente, na contemporaneidade, o corpo ja nao esta em contradigdo com a alma, mas
“sucede-lhe e herda a sua fungdo ideologica” (Baudrillard, 1995: 144). Deste modo, com a sua
imanéncia total substitui a transcendéncia da alma, “constitui um objecto parcial, hipostasiado, um
duplo privilegiado e investido como tal (...), o suporte da objectivagdo, o mito director da ética do
consumo” (Idem: 145). Vive-se, assim, a ética da estética.

E se a nova religido é estética, o investimento cada vez maior na saude assume um duplo
imperativo. O corpo é um objecto de salvagao privatizado e personalizado e a beleza é a igreja dos
nossos tempos, portanto, fazendo uma analogia, os médicos transformam-se em “confessores”
(Idem: 149). Com esta nova ética, os individuos intimidados, colocam-se ao servigo do corpo, que
tem que ser conservado competitivo e belo.

Utilizam-se todos os tratamentos médicos e estéticos para escapar a velhice, pois 0os corpos
doentes e idosos nao tém lugar nesta sociedade consumista e jovem. As pessoas ndo se querem
lembrar que a velhice € um fendbmeno que atravessa todas as épocas, culturas e sociedades e por
isso recorrem a todos os tratamentos que lhes permitam ter um corpo bonito durante mais tempo.

O corpo feminino e outros objectos erotizados

Baudrillard (1995: 145) aponta para o corpo feminino como “veiculo privilegiado da beleza, da
sexualidade e do narcisismo dirigido”. Ou seja, no mundo pds-moderno o corpo da mulher reduz-se
ao valor de permuta estética/erética. E porqué o corpo feminino e ndo o masculino? O autor diz que
nao é pela sua natureza, mas porque a mulher e o corpo partilharam uma servidao e relegacéo social
idénticas e agora a mulher emancipou-se e o corpo libertou-se. No entanto, a mulher sempre foi
associada a sexualidade e esta emancipagao fez com que ela fosse cada vez mais confundida com o
seu proprio corpo. Uma posigdo confirmada por Naomi Wolf (1994: 275) que afirma que “o mito da
beleza combateu as novas liberdades femininas”.

E a respeito da mulher que se orquestra o “grande Mito Estético/Erético” (Baudrillard, 1995:
145) e é por isso que actualmente “as mulheres oferece-se para consumo a Mulher” (Idem: 146). Aqui
levanta-se o problema da emancipagao feminina ser real ou ndo. Na éptica de Baudrillard (Idem: 147)
nao € isso que esta em causa porque as mulheres e o proprio corpo sdo evidentemente mais livres,
mas essa emancipacao “desdobra-se em transcendéncia mitica e numa objectivacdo como mito”.
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A sociedade esta cercada de imagens de feminilidade e, como sustenta Silvana Mota-Ribeiro
(2003), que segue a tese defendida por Betterton, os ideais actuais reforcam uma visdo de que ser
feminina implica ter determinados atributos fisicos. A autora analisou varios anuncios publicitarios
colocados na imprensa portuguesa e constatou que algumas mulheres aparecem numa espécie de
montra, como se fossem uma mercadoria. Fazendo novamente uma glosa de Baudrillard (1995), a
mulher faz vender e o seu corpo apresenta-se como um objecto. Ela centra todas as ansiedades na
balanga e no espelho, pois sé eles Ihe permitem a inclusdo ou exclusdo no mundo da moda, das
grandes passerelles e da televisdo. Reina o império da beleza e do efémero, nas palavras de Gilles
Lipovestky (1989: 83), que remete para a “magoa de envelhecer, a nostalgia da juventude e o sentido
da iminéncia do fim”.

A propésito, importa também referir que os homens se preocupam cada vez mais com o
aspecto fisico. Recorrem a dietas e a tratamentos estéticos para sentirem o bem-estar corporal, numa
luta desenfreada pelo consumo de tudo e mesmo de si préprios. Fala-se mesmo do homem
metrossexual, que se define “por uma masculinidade narcisica, egocéntrica, vaidosa, urbana e
saturada pela exploracdo” dos media (Garcia, 2004: 7).

O termo metrossexual foi usado pela primeira vez em 1994 pelo escritor e jornalista britanico
Mark Simpson, num artigo para o jornal The Independent. Fazia referéncia ao homem do século XXI,
o qual possuia um apurado sentido estético. O termo advém das palavras ‘metropolitano’ (0 homem
urbano) e ‘heterossexual’ (para o distinguir de homossexual) e refere-se ao homem do meio urbano
que se preocupa com a aparéncia. O jogador britdnico David Beckham é considerado o maior
simbolo do homem metrossexual, um ‘escravo’ da aparéncia, moderno, sensivel e bem sucedido.

Na pés-modernidade, os homens preocupam-se com o embelezamento corporeo,
transformando-se num produto estético. Partilham atitudes e fungdes que antes eram consideradas
exclusivamente femininas. Usam maquilhagem, bronzeado artificial, depilagdo no corpo e
sobrancelhas, penteados diferentes e outros artificios que eram impensaveis para o universo
masculino.

Nesta logica de consumo, o corpo ja ndo encarna o destino da pessoa, mas pode ser
continuamente melhorado (Le Breton, 2004). Esse € mesmo o grande imperativo do nosso tempo. A
mulher ndo existe sem um corpo sensual € 0 homem sem um corpo atlético. Logo, os media seguem
o ritmo de estetizacao da poés-modernidade, onde o corpo deixa de estar envolvido pela alma e passa
a ser circundado pela pele. Mas de que pele se trata? Como perspectiva Baudrillard, a pele como
“vestido de prestigio e residéncia secundaria, como signo e como referéncia da moda” (1995: 137).
Nesta acepgao, importa abordar a hiperexposicdo da nudez, que é vista como novo acessorio da
moda.

Na publicidade, diversos indicadores visuais remetem para a exibicdo do corpo e a sua
erotizagdo. Nesta dindmica, pode-se falar de um “erotismo funcional (ldem: 141), ou seja, no
corpo/fantasma/pulsdo predomina a estrutura individual do desejo. J& ndo se trata de um corpo
erotizado que tem a fungéo social de permuta. Por exemplo, “o corpo do manequim € um objecto de
desejo, mas objecto funcional, foro de signos em que a moda e o erdtico se mesclam” (ldem: 142).
Assim, o erdtico reside nos signos e ndao no desejo, como a beleza funcional dos manequins reside
na linha e ndo na expresséo. E vazia e abstracta.

Ha também a “insinuagdo da disponibilidade sexual do corpo e da sua objectivagao enquanto
objecto de desejo sexual” (Mota-Ribeiro, 2003: 11). Neste campo, associado a sociedade de
consumo esta ainda a “sexualizagao automatica dos objectos de primeira necessidade” (Baudrillard,
1995: 152). Quer isto dizer que a comunicagdo de massas oferece sempre algo para ser consumido
com “vibragao sexual” (Idem: 153).
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No entanto, esta libertacdo da sexualidade deixa de ser um factor de coesdo e de exaltagcao
comum para se tornar uma tarefa privada, narcisista e que isola os individuos. Na dptica de
Lipovetsky (1989: 32), na sociedade moderna, exaltada pelo erotismo e pela sexualizacdo dos
objectos, o “Don Juan esta realmente morto; uma nova figura, muito mais inquietante, se ergue agora,
Narciso, subjugado por si préprio na sua capsula de vidro”. Esta perspectiva demonstra bem que o
plano da alteridade foi destruido.

Paralelamente, na pds-modernidade a censura ja ndo é instituida, € mais subtil e “actua no
plano dos préprios fantasmas e da funcdo simbdlica” (Baudrillard, 1995: 155). Isto significa que a
publicidade vai de encontro ao inconsciente do consumidor. Todavia, o autor alerta para o
condicionalismo verdadeiro a que estamos subjugados pelo “dispositivo erético publicitario” e explica
que nado se trata de persuasdo nem de sugestdo inconsciente, mas de “uma censura do sentido
profundo, da funcédo simbdlica, da expressao fantasmatica em sintaxe articulada, numa palavra, da
emanacéo viva dos significantes sexuais” (/dem: 158).

A multiplicagdo de signos do real é cada vez mais evidente. Os artefactos véao-se
aperfeicoando, censurando a verdade e “desviando a carga simbdlica para a metafisica cultural do
sexo reificado” (/dem: 160). Até as bonecas se apresentam sexuadas. Os novos brinquedos
demonstram a nova relagéo que se estabelece na sociedade de consumo, regulada por um “processo
de simulacado e de restituicao” (Idem: 158), onde se liquidam todos os referenciais e onde passamos a
consumir signos em vez de coisas. A légica do consumo estrutura-se precisamente em torno do
simulacro e do hedonismo.

Brinquedos sexuados que perdem a sua fungéo simbdlica de permuta total (/bidem) e ganham
apenas uma fungéo espectacular. Sao significagdes realistas do sexo, propriedade privada de um
individuo. Parafraseando Baudrillard, a sexualidade revela-se como valor de uso para o individuo e
como valor de troca, pois deixa de ser simbdlica e passa a econémica e mercantil.

Na prostituicdo, o corpo e a sexualidade ndo passam de uma mercadoria, um aspecto também
cada vez mais visivel na publicidade. Corpos totalmente nus que apelam ao consumo de um
determinado produto. O corpo n&o esta ali para ser vendido no sentido literal, mas para vender, de
forma dissimulada, talvez um carro ou uma jéia. Basta lembrarmos o mediatico programa de
entretenimento da SIC Radical, Nuticias, em que a apresentadora se despia a medida que nos
revelava a actualidade. Este é apenas um exemplo, mas remete, mais uma vez, para a questao do
corpo feminino como simbolo erético. A mulher, que por tradicdo cultural esta na esfera privada,
consegue aceder a esfera publica através do seu corpo, passando de sujeito a objecto de consumo.

Entre o corpo humano e o pés-humano

“Assiste-se, actualmente, (...) a uma verdadeira invaséo do culto do corpo” (Gil, 1997:14) e o
corpo/objecto sacrificado e alienado pelo desejo incessante de se tornar perfeito procura na
tecnologia a resposta. A pele rompe-se com a facilidade de um corte que permita um
aperfeicoamento da condicdo humana. Este anseio torna-se quase uma obsessdo, onde o corpo se
apresenta como um “organismo inverosimil, esgotado nos limites do suportavel” (Martins: 7)°. E
preciso debelar a fragilidade que temos de envelhecer ou morrer, por isso criam-se “pegas eficazes e
funcionais com as quais substituir os elementos falhos na maquina corporal” (Fidalgo & Moura, 2004:
2). Talvez destaque para as inovagdes da bio-ciéncia, como por exemplo o pacemaker (Tucherman,
1999), que nos permite superar uma insuficiéncia fisica. Todavia, os avangos tecnoldgicos

Tecnologia, corpo e imaginario...o grotesco na utopia tecnolégica de Bjérk, Texto manuscrito apresentado nas aulas de
Mestrado.
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ultrapassam ja todas as expectativas e abre-se um jogo de multiplas possibilidades, caracterizado
pela fragmentacgéo e transgresséo do corpo humano.

N&o podemos ficar a espera que o corpo entre em ruina porque ndo nos conseguimos livrar da
mortalidade a que estamos sujeitos como seres humanos que somos. Assim, o corpo tem que ser
moldado, alterado, melhorado, dai que impere a fusdo da bios com a fechné. Basta reparar na
multiplicagédo de clinicas de estética e de aparelhamento do corpo. Na senda de Moisés Martins (1)4,
s6 a tecnologia pode alimentar “o mito do corpo perfeito e do seu prolongamento biolégico para la dos
limites de uma vida”.

A carne apresenta-se assim, nas palavras de Fidalgo & Moura (2004: 3), como “o palco das
fusdes que anunciam ndo o fim mas as possibilidades do humano no futuro evolutivo da espécie”.
Este é o corpo biotécnico de Kerkhove (1997: 235), que remete para o Exterminador Implacavel, que
ficou associado a figura de Arnold Schwarzenegger. Um homem igual a nés por fora, mas que possui
inumeras ligagdes. Isto remete-nos para uma fusdo cada vez mais profunda entre homem e maquina.
Aqui pode falar-se de hibridez. A pele e o metal fundem-se num corpo “apto a ser aparelhado e
mobilizado tecnologicamente” (Martins: 1)°. As mudangas ultrapassam as transformacdes
proporcionadas pela cirurgia plastica e surge um novo projecto de corpo que redimensiona o velho
modelo de carne e osso, colocando-o mais proximo da hibridagdo homem-maquina (Mendonga,
2001).

Voltando a Fidalgo & Moura (2004), é a utopia da imortalidade que ‘obriga’ o corpo a atingir a
perfeicdo e a beleza, chegando a um ponto mesmo extremo de querer a sua auséncia. Le Breton
(2003: 17) afirma esta posigdo com clareza: “Diante desse despeito de ser constituido de carne, o
corpo é dissociado do homem que ele encarna e considerado como um em si. Consagrado aos
inimeros cortes para escapar de sua precariedade, de seus limites, para controlar essa parcela
inapreensivel, atingir uma pureza técnica. Tentagdo demiurgica de corrigi-lo, de modifica-lo, por ndo
se conseguir torna-lo uma maquina realmente impecavel. Uma fantasia implicita, informulavel em um
contexto de pensamento leigo é subjacente — a de abolir o corpo, elimina-lo pura e simplesmente,
substituindo-o por uma maquina da mais alta perfeicdo”. Também Lyotard (1997: 69) chegou a
afirmar que “o corpo nao responde as exigéncias e futuros da humanidade”. Esta linha de
pensamento postula que o corpo, o grande protagonista da pds-modernidade, €, simultaneamente,
fonte de felicidade e adoragdo e de decepgédo e agonia. Afinal, apesar de todas as transformagdes, o
ser humano continua a ser finito e esse persiste como o grande dilema.

Em suma, reconhecemos a impoténcia humana perante a morte, vivemos em sofrimento de
finalidade (Martins, 2002) e a tecnologia abre novos caminhos. Dai algumas interroga¢des. O dominio
crescente da tecnologia sobre a vida humana levara a extingdo do humano e a criagdo de um poés-
humano, um cyborg, um hibrido? Bem, Moisés Martins (2004: 4) sustenta que a técnica controla a
existéncia, uma vez que “somos nds proprios que somos feitos a imagem e semelhancga da técnica”.

Sendo assim, o inorganico sobrepde-se ao organico? Vivemos na era da tecnologia, e como é
defendido por Maria Teresa Cruz (2001: 65), numa nova etapa de “morfogénese do ser humano em
que o corpo é o primeiro palco de transfiguragdo”. No entanto, esta metamorfose pode ir de encontro
aquilo que Fidalgo & Moura (2004: 9) chamam de “p6s-humanidade”, onde o corpo pode continuar a
ser o espacgo do humano, mas onde é preciso aceitar que “podemos estar a evoluir para outro corpo e
outro humano”. Um horizonte que “ndo apenas nos fascina mas que igualmente nos inquieta”
(Martins: 10)° porque temos sempre medo daquilo que desconhecemos. E, hoje, desconhecemos o
que vai acontecer ao protagonista, que final vai ter esta ‘estéria’ na histéria do nosso tempo. Os

4 Idem
® Ibidem
6 Idem
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guides estdo nas maos da tecnologia, mas ndo nos podemos esquecer que ela ainda é comandada
por nds, seres humanos.
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