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Clotilde Perez

3. Consumo escopico: uma
abordagem semiopsicanalitica

“Estou so olhando...”

Consideracoes iniciais

A presente reflexao busca abordar o consumo escopico, cujo enfoque
sera dado em torno da relacao do olhar no ambito do consumo nas redes
sociais e demais ambiéncias digitais, como apps e plataformas de marketplace.
Para tanto, sera apresentado e discutido referencial te6rico da semiética da
imagem, de base peirceana, com foco no signo visual, em seguida aportaremos as
contribuicdes da psicanalise, iniciando pelo conceito de pulsao e pulsao escopica
e suas relagdes com o narcisismo e a fantasia, tematicas fundamentais para o
entendimento semipsicanalitico interdisciplinar que propomos. Importante
destacar nosso alinhamento com o conceito de consumo nao apenas como
transacao de compra e venda, mas como processo, com vetores de transferéncia
de significado marcados, no Brasil pela ecologia publicitaria, pela moda e pela
telenovela e materializado nos diferentes rituais de consumo, de busca, compra,
uso, posse, descarte, ressignificacao e a circulagao permanente de significados
(Perez, 2020), integrando, deste modo, as dimensoes culturais, materiais,
mercadologicas, psicanaliticas e semioticas.

Os consumidores contemporaneos se expressam no mundo por meio
do signo visual, quer como amparo as suas demandas, como uma ilustracao,
por exemplo, quer como esséncia, tanto para determinar e publicizar suas
escolhas, com foco aqui na compra de produtos, adesao e usos de servicos
diversos e experiéncias, quanto para a expressao de sua identidade, privilégio das
dinamicas proprias da moda e do design (Perez e Pompeu, 2020). A centralidade
do signo visual fica explicita por meio de usos e consumos, inclusive midiaticos,
emblematicamente manifestados nas e pelas redes sociais digitais, que agilizam
e amplificam a circulagao dos significados, expandindo seu valor de mercadoria,
nas logicas capitalistas. Assim, a questao se apresenta direcionada ao campo dos
estudos visuais da comunicagao e consumo, aproximando as pesquisas do GESC3
- Grupo de Estudos Semioticos em Comunicacao, Cultura e Consumo da ECA
- Escola de Comunicacoes e Artes da USP - Universidade de Sao Paulo, Brasil,
com as pesquisas do grupo Tecnologia, Arte y Comunicacion, coordenado pelo
professor Fernando Contreras-Medina, da Universidad de Sevilla, Espanha, com
o qual cooperamos ha duas décadas em diferentes frentes de ensino, extensao e,
principalmente, investigacao e divulgacao cientifica. Um dos recentes produtos
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desta cooperacao € o livro Estudios Visuales em Brasil (2022), editado por
Fernando Contreras e Alba Marin, publicado na Espanha com autores brasileiros
e espanhois, cujo capitulo de minha autoria intitulado “A pulsao escopica na
cultura digital de consumo: uma abordagem semiopsicanalitica”, expoe as bases
desta reflexao, agora mais desenvolvida e com novas articulagoes teoricas.
Também esta alinhado com as pesquisas do grupo FACETS - Face Aesthetics

in Contemporary E-Technological Societies, liderado por Massimo Leone, da
Universidade de Turin e com o LabModa, vinculado ao GESC3 e ao MBA de Moda
da ECA USP.

Os signos visuais e as relacoes de consumo engendradas a partir deles
nas ambiéncias digitais, exploram tanto a captura e o fascinio do olhar do sujeito
consumidor, quanto sintetizam as estratégias expressivas das marcas dentro de
um enfoque comunicacional, mercadolodgico e promocional, fundamentais ao seu
posicionamento e vendas.

A interdisciplinaridade proposta entre Semidtica e Psicanalise
(Chnaiderman, 1989, Santaella e Hisgail, 2013 e Cesarotto, 2018), adora é
adensada pelos estudos do Consumo, e se encontra na produgao cientifica
de varios autores dos grupos de pesquisa anteriormente citados e também
em propostas formativas como o curso de pos-graduagao Cultura Material e
Consumo: perspectivas semiopsicanaliticas, lancado em 2016 e idealizado a partir
do seminario que da titulo a esta publicacao O bem-estar na cultura, organizado
por Clotilde Perez e Oscar Cesarotto, na ECA USP, com a colaboracao de Paul
Kardous, Fani Hisgail, Joao Fantini, Luis Steban, Pedro de Santi, Eneus Trindade,
Bruno Pompeu, Isabel Jungk, todos professores no curso que ja esta na 62.
turma (2023). Além deste grupo de professores terem a PUC SP como base de
sua formacao pos-graduada em Comunicagao e Semiotica, também integram
a associacao Livre SP, que teve na Casa Semio, seu espaco de discussoes,
pesquisas e formacao livre por anos, € que agora segue na formacgao online, com
a participacao de semioticistas com interesse na Psicanalise e de Psicanalistas
interessados na semiotica, com abrangéncia nacional, vantagem das tecnologias
remotas.

Sobre o signo visual

O estudo dos signos visuais esta inscrito na tradi¢ao das pesquisas
sobre a imagem, presente ha séculos no campo das artes, na filosofia, medicina,
nas ciéncias da natureza, na semioética e tantas outras. A imagem, na sua
perspectiva visual (a imagem mental nao esta em causa neste momento), e
alinhados com a semio6tica de Peirce, pode ser compreendida como propoe
Santaella (1998, p. 37):

“As imagens podem ser observadas tanto na qualidade de signos que
representam aspectos do mundo visivel, quanto em si mesmas, como
figuras puras e abstratas ou formas coloridas. A diferenca entre ambas
as maneiras de observacao se refletira, na semiotica da imagem, na
dicotomia signos iconicos vs. signos plasticos”.

Bem-estar na cultura: Consumo de Satisfagoes? 16



Assim, a imagem como signo iconico se caracteriza pela semelhanca
que guarda com seu referente, e € justamente desta relacao de similaridade
que surgem as inumeras possibilidades de compreensao polissémica do
conceito de imagem visual. Ja os signos plasticos, podem ser qualidades sem
que tenham a necessidade de representarem qualquer coisa. Simplesmente, a
qualidade em si mesma. As cores sao a referéncia dos signos plasticos.

Uma reflexao de nos apoiara na compreensao da potencialidade
do signo visual iconico ou plastico, no contexto do consumo digital, é
o entendimento sobre as possibilidades de sua recepcao. Percepcgao,
contemplagao, observacao, fruicao ou interacao (Santaella, 1998, p. 187) sao
0s mecanismos possiveis de apreensao do signo visual que interferirao nos
processos de linguagem, pensamento e comportamento.

Em outro trabalho Santaella (2001, pp. 209-260), discorre sobre as
diferentes modalidades das formas visuais e suas potencialidades em produzir
significados. As possibilidades expressivas dos signos visuais sao: 1) formas
nao-representativas; 2) formas figurativas e 3) formas representativas. As
nao-representativas sao as formas abstratas, ja as figurativas sao aquelas
formas referenciais, que de alguma maneira reproduzem imagens visiveis e
reconheciveis no mundo externo e a formas representativas sao aquelas que
poderiam ser chamadas de simbolicas, uma vez que serao acessiveis aos que
compartilham de seus significados, portanto demandam a consciéncia do
codigo, regra ou da lei na qual foi constituida.

Quando analisamos as diferentes manifestagoes dos signos visuais,
no ambito do consumo, e do consumo digital nao é diferente, o predominio
¢ das formas figurativas dado o seu didatismo e pronto reconhecimento,
com assertividade. As explosoes abstratas acontecem, mas demandam
sensibilidades que nem sempre é possivel contar quando o que esta em causa
¢ uma massa indeterminada de consumidores. Ja as figuras representativas
estao presentes na linguagem do consumo, principalmente quando o contexto
signico € o das marcas. Algumas delas possuem expressoes simbolicas muito
potentes como nome, logotipo, simbolo propriamente dito, mascotes, cores
identitarias etc., que sao exploradas. O dominio do signo-visual figurativo
tem a natureza da secundidade e, com ela, as caracteristicas da existéncia, da
consciéncia e da realidade empirica.

Das pulsoes a pulsao escopica

Iniciaremos esta reflexao com o estudo da pulsao e pulsao escopica
conceitos psicanaliticos debatidos por Freud e seus sucessores em diversas obras.
Ao consultar o Vocabulario da Psicanalise de Laplanche (1983), entendemos que
o termo pulsao refere-se a um processo dinamico que consiste em uma pressao,
uma carga energética, que faz o organismo tender para um determinado objetivo
(Laplanche, 1983, p. 506). Uma for¢a que impele o sujeito em alguma direcao.

Segundo Roudinesco & Plom (1998) o termo pulsao surgiu na Franga
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em 1625 derivado do latim pulsio para designar impulsionar; foi empregado por
Freud a partir de 1905 no sentido de expressar uma energia que se encontra na
origem da atividade motora do organismo e do funcionamento inconsciente do
homem, portanto, fundamental ao entendimento da sexualidade humana, central
em suas pesquisas. O texto de Freud (1996c¢, p. 123) que pauta suas reflexoes
fundantes ¢é intitulado Pulsoes e seus destinos, onde o autor explora os 4 elementos
fundamentais das pulsoes: 1) a pressao em si, caracterizada como fato motor; 2) a
meta, ou seja, o que se deseja; 3) a coisa, o objeto em relacao a qual ou por meio
do qual a pulsao é capaz de atingir sua finalidade, o que envolve a dinamica da
satisfacao e 4) a fonte, o processo somatico que ocorre em um 6rgao ou parte

do corpo de onde se origina o estimulo. Deste modo, para Freud, por pulsao
podemos entender o representante psiquico de uma fonte interna de energia

e estimulacao que flui continuamente, para diferencia-lo do “estimulo”, que é
produzido por excitagoes isoladas vindas de fora do corpo. Nesse sentido, pulsao,
€ um dos conceitos da delimitacao entre o animico e o fisico, entre o interior e

o exterior, 0 que, de imediato, impoe atencao e complexidade para nao cairmos
em reducionismos. A hipotese mais evidente em Freud e mais indicada sobre a
natureza da pulsao seria que, ela em si mesma, nao possui qualidade destacavel,
devendo apenas ser considerada como uma medida da exigéncia de trabalho
demanda a vida animica (Freud, 1995, p.159). Assim, a pulsao vai ser aquilo que
esta entre o fisico e a vida psiquica do sujeito, dai que aproximagoes e abordagens
simplorias serao sempre insuficientes.

Nao é nossa finalidade neste momento detalharmos as caracteristicas, os
meandros e as consequéncias das pulsoes freudianas, mas sim, compreendermos
a pulsao escopica, denominada desta forma por Lacan. Freud (1996a) em “Trés
Ensaios sobre a Teoria da Sexualidade”, texto publicado em 1905, fala de um
mundo interno totalmente novo e com representagoes proprias, o que veio a
fundamentar suas reflexdes sobre o inconsciente (Dor, 1989; Cesarotto, 2020)
onde trabalha a possibilidade do prazer no olhar, mas nao denomina este
movimento como pulsao escopica, mas sim como pulsoes do olhar.

Escopia ¢ a visdo da imagem, termo originario do grego “skopéd”
que significa ver, observar, contemplar, examinar, de onde derivam inameras
palavras do léxico da imagem, incluindo as imagens técnicas, como, por
exemplo, endoscopia, radioscopia, colonoscopia etc. Assim, a pulsao denominada
escopica é centrada no olhar. Interessante notar que a Psicanalise coloca sua
énfase clinica na fala e na escuta, enquanto a questao do olhar pode parecer
estar em um segundo plano, principalmente quando temos em conta que, no
processo analitico, a visao saiu da cena em um contexto idealizado de analista
na poltrona e paciente no diva de costas para o analista, resultando em uma
espacialidade que garante que seus olhares nao se encontrem. Ainda que muitas
sao as possibilidades de posicionamento fisico na ambiéncia da andlise, inclusive
agora intensificada pelas multiplas alternativas mediadas pelas tecnologias de
comunicagao remotas como Skype, Google Meet, Zoom, Teams etc., esta cena
“tipica”, reforca a énfase na palavra falada e ouvida. Alias, um dos primeiros
aprendizados que tive quando dos inicios dos estudos psicanaliticos nos fins dos
anos 2014, com o grupo aL - associacao Livre SP, foi que a Psicanalise poderia ser
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compreendida como “a cura pela palavra”. Evidentemente os estudos freudianos
sobre o inconsciente ja davam sinais da importancia da visao e do olhar, em
especial, incluindo aqui todos as pesquisas sobre os sonhos e suas expressoes,
tendencialmente imagéticos, ainda que fugidios no pensamento consciente. A
propria diferenciacao entre os sexos ocorre por meio do olhar. A visao do pénis
no menino e da auséncia na menina € fundante desta singularizacao e promotora
de longos debates e investigacoes. Notamos, portanto, que a questao do olhar nao
é nem um pouco secundaria na Psicanalise e o conceito de pulsao escopica vem
demonstrar seu destaque.

Como vimos, pulsao € movimento, e no caso da pulsao escopica, € a
energia que nos leva a olhar somada ao desejo que temos de querer ver. Ha
desejo. Portanto, existe uma dimensao fisica centrada no olho, mas ha também o
olhar que se desprende do o0rgao fisico e passa a ser compreendido por meio de
uma nova possibilidade: os olhos do inconsciente, do desejo, dai o brilhantismo de
Freud, entre outros, evidentemente, o que deveria ter garantido um prémio Nobel
ha décadas. As questdes do desejo estao marcadas pelas contribuicoes tedricas
e clinicas de Freud, também presentes em iniimeros autores posteriores a ele,
com abordagens psicanaliticas em didlogo com outras regionalidades cientificas
como a filosofia, a historia e a antropologia, como emblematico esta nas obras O
Olhar e O Desejo, organizadas por Adauto Novaes (1988; 1990). Assim, abre-se uma
imensa reflexao a partir do olhar e suas nuancas sofisticadas no entroncamento
do inconsciente com o desejo e a busca do prazer.

A pulsao escopica, parte do olho, 6rgao que visa cumprir com uma tarefa
que se complexifica a medida em que nao capta apenas aquilo que esta diante
de si e ao redor, mas sim absorve e poe em movimento propriedades novas
atribuidas pelo sujeito ao objeto olhado, propriedades estas completamente
singulares e que surgem a partir do modo com que o sujeito esta apto e tem
condicoes de perceber o objeto (Peirce, 1995; Santaella e Noth, 1998). Isto fica
explicitado no texto “A Concepcao Psicanalitica da Perturbacao Psicogénica da
Visao” em que Freud aponta a pulsao parcial do olhar onde “.. O prazer sexual
nao esta apenas ligado a funcgao dos genitais... os olhos percebem nao so alteragoes
no mundo externo, que sao importantes para a preservacgao da vida, como também
caracteristicas dos objetos que os fazem ser escolhidos como objetos de amor — seus
encantos...” (Freud, 1996b, p.131). Jacques Lacan, no seminario XI, retoma Freud
e afirma que a pulsdo escopica é a propria sexualidade e reafirma que o objeto
desta pulsdo é o olhar. Para tanto, o autor pondera “Em nossa relacdo as coisas, tal
como constitutda pela via da visdo e ordenada nas figuras de representacao, algo
escorrega, passa, se transmite, de piso para piso, para ser sempre em certo grau
elidido... E isso que se chama olhar” (Lacan, 1998, p. 74).

Enquanto energia, movimento, pulsao, o olhar ganha destaque em
diversos outros momentos na historia da Psicanalise, chegando a ser bastante
central, inclusive antes das reflexdes sobre as pulsdes do olhar. E através do
olhar que o sujeito vai se constituir a medida em que depende do olhar do
Outro para que sua imagem seja formada, fundamental para que o mundo possa
ser realmente visto pelo sujeito. Esse momento de reconhecer-se € o que se
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denominou Estadio do Espelho, fendmeno importantissimo para a constituicao

do ser. Dando sequéncia a estas reflexoes, compreendemos que para que seja

possivel a um sujeito vislumbrar o mundo, é necessario antes que ele se dé conta

de si mesmo, da sua propria e singular existéncia, de cada uma das partes de seu

corpo e de sua totalidade organica. E esta consciéncia que permite o movimento
7 W

de “olhar-se”, “olhar” e “ser olhado”, instancias descritas por Freud quando
problematiza a pulsao do olhar e seus trés tempos.

Importante compreender que a visao em si em nada se assemelha
ao olhar. Essa afirmacao, passivel de causar estranhamentos iniciais, nos
apresentada e discutida por Nasio (1995, p.15), quando atesta “Ver ndo é olhar,
mas eu diria ainda: é preciso que a visdo seja excluida do espaco da sessdo analitica
para que o olhar tenha maior poténcia, para que o olhar seja um olhar forte e
poderoso”. Ou seja, este novo lugar dado ao olhar tem extrema importancia no
desdobramento da vida psiquica dos sujeitos, com implicagoes diversas, inclusive
no processo analitico, mas também comunicacional e mercadolégico.

Outro marco da forte presenca do olhar nos estudos psicanaliticos é o
desenvolvimento do conceito de narcisismo iniciado por Freud e suas relagoes
com a pulsao escopica. Segundo Quinet (2002, p.127), “no campo visual, o real e o
imaginario se declinam respectivamente em escopico (real) e especular (imaginario):
o olhar é a modalidade objetal do real da pulsdo escopica e o espelho é o fundamento
do imaginario, dominio de Narciso”. Mas, o que explica essa associagao ao mito de
Narciso? Para a compreensao de tal expressao torna-se necessario recorrermos
a mitologia grega, percorrendo o caminho anteriormente feito por Freud. Narciso
era um jovem rapaz possuidor de beleza inebriante capaz de extrair suspiros de
varias ninfas e donzelas, mas todas eram sistematicamente rejeitadas por ele. Em
determinado momento, devassada pela rejeicao recorrente, uma das donzelas
deseja que algum dia Narciso sinta o que € ter um amor nao correspondido e
sofra. Seu desejo foi atendido pela deusa da vinganca Némesis, e eis que Narciso,
ao se aproximar de uma fonte de aguas limpidas se depara com seu préprio
reflexo no espelho formado pela agua e imediatamente se apaixona pelo que vé.
Narciso entra em desespero, ja que nao consegue tocar seu amor, assim, limita-
se a fitar o seu reflexo, morrendo no local. Narciso se apaixona pela propria
imagem, mas nao a reconhece como reflexo de si mesmo. O mito de Narciso da
uma forma épica a essa mistura de amor, sofrimento e morte, revelando a base
narcisista do amor: amo a mim mesmo através do outro, amo o outro que sou eu
mesmo, uma vez que o outro contém o objeto a que lhe confere brilho agalmatico
(Quinet, 2002, p.127); agalmatico é algo que contém uma espécie de enigma, uma
seducao falseada, como acontece com Narciso e o amor pela sua imagem refletida
na agua. Caetano e Gil em Sampa explicitam de forma poética esse amor estético
ilusionado “E que Narciso acha feio o que ndo é espelho”. A fascinacio de Narciso
por Narciso, revela a constituicao do objeto causa do desejo, o que em psicanalise
denomina-se objeto “a” — ele mesmo. “Aquilo que escapa ao campo da visao
inaugura o que é da ordem do olhar, do desejo de ver. O olhar esta fora de qualquer
captura especular” (Scheinkman, apud Motta & Rivera, 2005, p.74).

Freud recorre a mitologia grega, para explicar um conceito
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extremamente importante, onde a questao do olhar € absolutamente fundamental
e presente em outras narrativas miticas como Medusa, Edipo, Argos, Tirésias,
Argos, mas em Narciso ela € destacada. Narciso se apaixona pela propria imagem,
assim, podemos concluir, que o0 que causou seu auto-enamoramento foi a pulsao
escopica, ou seja, o que ele, Narciso via refletido na agua e o que ele desejava

ver; a fusao do olhar com o desejo inconsciente por ele mesmo. Por isso, no
limite, narcisismo € morte. Morte simbolica porque centrada em si, sem espaco
para o outro. Uma reflexao interessante sobre o narcisismo em uma perspectiva
filosofica esta em Han (2012), no dialogo que promove com o seu entendimento
sobre a depressao tao evidente na individualista e autocentrada sociedade
contemporanea.

Em principio, nada do que vemos € tal e qual a realidade objetiva nos
mostra. A pulsao escopica estimula o imaginario. O que “se deseja ver” abre
espaco para as fantasias, caminhos que construimos para dar conta dos nossos
desejos, edificando contextos e molduras imaginarias, mas que se encaixam
“perfeitamente” em nossos quereres. Na fantasia atuam os olhos do imaginario.
Deste modo € na fantasia que vamos encontrar aquilo que é capaz de capturar
o nosso olhar, tematica também explorada por Didi-Huberman (1998, p. 89) “..
Fechemos os olhos para ver.... Compreenderemos a funcao da fantasia na vida
psiquica, bem como o modo como ela surge, a partir da relacao entre o olhar e os
nossos desejos, fertilizados e viabilizados pela nossa capacidade imaginativa.

Para Nasio (2007, p.10) “A fantasia é a encenacgdo no psiquismo da
satisfacao de um desejo imperioso que ndao pode mais ser saciado na realidade”. Ou
seja, € uma realidade tao-somente psiquica, criada pelo sujeito com o objetivo
de realizar os desejos que o recalque nao permite que venham a tona. Assim,

a fantasia tem como objetivo refrear o desejo do sujeito (no caso do sujeito
neuroético, uma das estruturas psiquicas possiveis; no perverso e no psicotico

o caminho sera outro). Diante da impertinéncia do desejo, o “eu” é levado a se
defender, seja tentando recalcar o desejo sem nunca conseguir de fato, seja
criando uma fantasia, isto €, imaginando um alivio ficcional completo e impossivel
reclamado pelo desejo (Nasio, 2009, p.11). O real é impossivel, ja nos disse Lacan
(1998), por isso, o imaginario nos salva pelas possibilidades livres e cheias de
sentidos de atenuar as pressoes.

Em outra direcao reflexiva sobre a fantasia, Quinet (2002, p.170) afirma
que sua estruturacgao tem a natureza da linguagem, uma vez que € fruto do
inconsciente:

“A fantasia ndo se reduz ao imagindrio nem a imaginagdo, apesar de
utilizar cenas recordadas, imaginadas ou inventadas. Ela é uma imagem
que tem uma determinagdo significante, ou seja, uma cena imagindria
construida sobre uma frase que, como tal, tem a estrutura de linguagem.
Por ser inconsciente, a fantasia é estruturada como uma linguagem da
pulsao”.
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Assim, o olho e, principalmente o olhar, sao portas de entrada para as fantasias
que sao estrategicamente exploradas pela cultura do consumo, amalgamando o
que vemos com 0 que queremos € queremos ver.

O consumo sempre escopico

Estou sé olhando... Esta € uma frase comum no contexto do flaneur
pelas vitrines das lojas de rua e dos centros comerciais, pelos corredores,
prateleiras e gondolas dos grandes magazines e pelos mercados altamente
sinestésicos das grandes e pequenas cidades; em um primeiro momento, uma
frase bastante despretensiosa, mas que € ao mesmo tempo reveladora da forte
carga imaginativa colocada em movimento a partir do olhar destas ambiéncias
estéticas exuberantes e convidativas. Se o olhar, enquanto pulsao escopica,
unifica o olhar e o desejo de olhar, ou seja, 0 que queremos ver, expressao dos
nossos desejos, instaura-se imediatamente, a dimensao psiquica e escopica do
consumo no cotidiano, sem a qual qualquer conclusao pode ser limitada, rasa ou
até mesmo equivocada. O “estou s6 olhando...” do consumidor, encontra a versao
do vendedor “ndo tocar”, quando ha algo fragil, raro ou caro sendo exposto, o que
no caso do digital desapare porque nao sera mesmo possivel tocar objetivamente
(como sabemos, o olhar ¢é tatil, mas nao vamos nos aprofundar nesta questao
por agora). O “nao tocar” funciona como dispositivo provocador, intensificando
a vontade de interagir com o objeto que se apresenta, mas instaura a interdicao,
reforcando ainda mais o consumo escopico.

As relacoes entre comunicagao e consumo sao fortemente marcadas
pelas dinamicas semidticas, o que impoe a compreensao do consumo como
semiose, portanto, pautado nos processos de significacao (Peirce, 1995;
Baudrillard, 2009; Perez, 2017, 2020). Também frequentemente abordadas
pelo viés da antropologia, com destaque para os estudos de Mary Douglas
& Baron Isherwood (2004), Daniel Miller (2013), Grant McCrackern (2003),
Canevacci (2016, 2018) e tantos outros. Portanto, se apresenta como um campo
fundamentado na multi e na interdisciplinaridade. A comunicacao nunca
deixou de crescer, no sentido semiotico, principalmente a partir da evolugao
da comunicacao de massa para a era das midias e mais recentemente para o
digital. Esse cenario movedico foi marcado pelo surgimento de novas formas de
comunicagao que passaram a operar por meio de mensagens visuais fixas e em
movimento, sonoras e verbais, destacando-se alguns momentos particularmente
fascinantes como o cinema, a TV e a publicidade que consolidaram, no século
XX, uma cultura massificada pelo consumo material e simbolico. Tal processo de
proliferacao de signos e linguagens visuais, especificamente, passa a funcionar
como um conjunto de mensagens-guia de atitudes, habitos e comportamentos,
de expressoes estéticas da vida cotidiana, de afetos e de consumo nas
sociedades, vistas a partir deste angulo como sociedades de consumo dada a sua
centralidade (Baudrillard, 1973 e 2009; Lipovetsky, 1989; Lipovetsky & Serroy,
2013; Bauman, 2008; Harari, 2018).

Os avancos das tecnologias digitais que experimentamos nos
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ultimos anos possibilitaram o acesso a uma massa de consumidores que

nunca poderiamos ter imaginado, mas agora com a possibilidade de acessa-

los considerando suas distingoes, suas necessidades, seus valores, enfim
conhecendo-os “individualmente”, pelo menos, por meio de suas movimentacoes
e pistas deixadas no ciberespaco (Sato, 2017) € o que promete o manejo dos
dados, dos algoritmos e do uso da Inteligéncia Artificial (Kaufman, 2019). As
tecnologias digitais nao impactaram em aumento da racionalidade e reducao

da carga simbolica das mensagens publicitarias, ou mesmo do consumo, ao
contrario, cada vez mais os consumidores enveredarem pelo mundo fugidio dos
simbolos e estimulos a imaginacao da ambiéncia digital, em busca de produtos,
de acesos a servicos ou experiéncias de entretenimento e a publicidade
responde como portadora de mensagens criativas e sedutoras em busca dos
avidos sujeitos desejantes, que somos todos (Perez, 2003, Pompeu, 2021).

A publicidade, impulsionadora do consumo, nos chama a atengao
por lidar com um paradoxo interessante: comunica a perenidade, mas sempre
nos escapa, ¢ fugidia (Perez, 2017). Atras de todo antncio publicitario existe a
promessa de outro novo, em uma rapidez alucinante. Na base do prazer estético
que nos proporciona um determinado anuncio, da atualizagao galopante de
nosso desejo de posse, uso, contemplacao ou ressignificacao, que poe em
marcha uma pagina publicitaria de uma revista, um spot de radio, um post no
Instagram ou um video com dancinha do Tiktok, existe a consciéncia mais
ou menos profunda de que outra mensagem, igualmente sedutora que ira
rapidamente ocupar seu lugar, essa certeza reconfortante e perturbadora ja é
parte do jogo (Perez, 2003). Lembrando a maxima gadameriana que “jogar é ser
jogado”, o consumidor /espectador /autor ora cré por nao ter outra opgao ou
pela propria conveniéncia, ora julga que é apenas publicidade e podera inclusive
fazer um juizo positivo consciente a respeito, por exemplo, da estética fascinante
que se apresenta diante dos olhos. Sobre a crencga, recomendo a leitura de
Perez (2023) sobre o texto A fixagdo da crenga de Charles S. Peirce, onde os
diferentes métodos de consolidagao das crencgas sao problematizados explicando
a formacgao dos nossos habitos, incluindo os de consumo. Talvez o consumidor
acredite na publicidade pela incessante encarnacao de novas promessas
aparentes do produto que possam se revestir em atributos de novidade e prazer
pela satisfacao sempre atualizada, mas também sempre transitoria. Talvez o
consumidor simplesmente acredite nas promessas publicitarias, porque saiba
que somos seres desejantes, porque somos humanos e que a busca da satisfagao,
mesmo na efemeridade do consumo, nao é uma escolha racional; Freud nos
presenteou com as evidéncias do inconsciente, a poténcia das nossas emogoes €
suas expressoes na linguagem (Cesarotto, 2020, Santi, 2011).

As marcas, dentro da dinamica de uma publicidade ecologica (Perez,
2016; 2018) dispoem de inumeras possibilidades expressivas, a imagem fixa, a
imagem em movimento, o som, o texto, a experimentagao, suas misturas, levadas
a diferentes midias e transbordando-as para cidades, ambiéncias naturais,
corpos, cultura material..., praticamente sem limites na busca de construir
vinculos com as pessoas, compreendidas como consumidores, portanto, seres
desejantes de busca, compra, uso, posse... E claro que percebemos que a
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expressao visual de produtos e marcas se sobrepoe as demais manifestacdes
desde os primordios das relacoes comerciais, onde ver o produto era a base
da negociacao nos inicios das trocas realizadas informalmente nos povoados e
depois nas feiras e mercados da Antiguidade e Idade Média. O predominio da
visao esta também explicito nos estudos da comunicacao visual das marcas,
nas praticas de visual merchandising, na pesquisa em design de produtos e
embalagens, no design de interfaces das paginas institucionais na rede e apps,
nas investigagoes sobre as materialidades e suas diferentes potencialidades
semioticas, enfim, em multiplas perspectivas. Antes da cultura digital o ver se
relacionava fortemente com o tocar, refor¢cando a experiéncia tatil, muitas vezes
determinante da decisao de compra, em muitas situacoes. Mas, como esta o
“ver” na cultura digital de consumo? Segue sendo o fundamento atrator e sua
expressao central?

O consumo digital e a dependéncia do olhar

O século XX é marcado pela vivéncia da sociedade de consumo,
na qual desde seus inicios ja demonstrava sua forga, compartilhando uma
cultura centrada no consumo de bens materiais, pos revolucao industrial,
e fundamentada nas produgoes para as midias classicas, jornais, revistas,
cartazes, TV, radio, na publicidade e nas marcas, seguindo a logica da
efemeridade e circulagao ininterrupta que invadiu a vida cotidiana (Lipovetsky,
1989). Caminhamos rapidamente com o avan¢o do digital para chegarmos ao
atual paradigma algoritmico, pautado nas logicas dos dados massivos e suas
correlacoes, permitidos pela inteligéncia artificial. Assim, a cultura digital de
consumo tem dinamicas a partir dos produtos e marcas, outras a partir das
manifestacoes das pessoas, consumidores e cidadaos, além da circulacao destes
sentidos, como acontece no amalgama destas instancias, no conceito prosumer
(Tofler, 1995), no consumidor-ator (Morace, 2012), e outras expressoes que
revelam a ambiguidade e a porosidade destas posi¢oes que, vez por outra, se
interpenetram, diferente do passado onde estavam tao bem demarcadas como
producao e consumo, emissao e recepcao.

As redes sociais digitais hoje formam uma ambiéncia bastante
diversificada, cada qual com suas especificidades, poténcias e limitacoes. Umas
privilegiam o texto rapido, como o Twitter, outras sao pautadas na imagem
estetizada, como o Instagram, outras ainda focadas no entretenimento e na
diversao imediatas, como o Tiktok com os videos curtos, dancinhas e apelos
humoristicos, apenas para citar algumas destas redes e algumas de suas
caracteristicas mais marcantes. Apesar das especificidades, as redes sociais
congregam e se afirmam unificadas no exibicionismo, no fetichismo (Freud,
1996d; Canevacci, 2016) e no voyeurismo. Ou seja, “ismos” centrados no olhar,
ainda que possam se reforgar e se diversificar por meio de outros sentidos e
estimulos a sensibilidade, as redes sociais digitais corporificam o olhar e o desejo
de olhar. Nao € objetivo desta reflexao a discussao sobre as inimeras outras
dimensoes das redes sociais ligadas a informacao, aprendizagem etc. etc., mas
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sim as dinamicas pautadas no olhar em sua complexidade e suas implicagoes
nas relacoes de consumo. Nesse sentido, as redes sociais sao o “mundo
perfeito” da pulsao escopica. Nelas, o olhar, o olhar-se e o ser olhado atuam na
simultaneidade da circulacao desenfreada das postagens, comentarios, likes

e compartilhamentos, permitindo métricas de engajamento e de explicitacao
dos desejos que estariam reconditos nao fosse o espalhamento midiatico que
vivemos (Jenkins, Ford, Green, 2013).

No contexto do consumo e das manifestacoes da ecologia publicitaria
nas redes digitais, tanto as postagens, comentarios, likes e compartilhamentos
das marcas exploram o olhar, quanto as manifestacoes dos sujeitos plurais,
empoderados, multividuos (Canevacci, 2018). As marcas olham os consumidores,
e os consumidores olham as marcas. As marcas se olham em processos reflexivos
fundamentados nas pesquisas de saudabilidade, reconhecimento e lembranca
(brand awarness), valor (brand equity) e reputacao (reputation value) e os sujeitos-
produtores se olham na busca de aceitagao e gozo (Valas, 2001), revelados pelas
curtidas e pela identificagao do que “funciona” neste jogo, para explorar ainda
mais suas potencialidades. As marcas se dao a ver, se mostram, se oferecem
para serem olhadas, aqui emerge a esséncia da Publicidade como possibilidade
efetiva de expressao sensivel do que ha de melhor, mas também do que pode
haver de pior, como acontece na publicidade abusiva, preconceituosa, sexista,
racista. As marcas se mostram para vender, fundamento da dinamica capitalista.
As pessoas se mostram para viver (Perez, 2022), revelando seu narcisismo, nos
limites amplos do exibicionismo, borrando as fronteiras do privado e do publico,
deixando de lado qualquer julgamento moral, evidentemente. As pessoas se
mostram para vender o que sao e o que pretendem que 0s outros pensem
que elas sao, a partir da fertilidade do imaginario de cada um e das intencoes
acerca dos efeitos sobre o outro, terreno da fantasia, que possibilita, em tltima
instancia, o enfrentamento da vida. Aqui, conciliamos novamente o pensamento
analitico com as contribui¢oes de Quinet (2002) sobre o objeto agalmatico,
aquele enigmatico e sedutor, mas também enganoso. Tanto por parte das
marcas, mostrar “mais e melhor do que sao”, quanto dos sujeitos, exatamente na
mesma dinamica do mostrar “mais e melhor do que sao”, ai é que esta a poténcia
do falseamento, o exagero.

O olhar, o olhar-se e o ser olhado, diferentes dimensoes da pulsao
escopica estao na esséncia das relagoes de consumo na ambiéncia digital (Perez,
2022). Nao apenas nas redes sociais, claro, terreno fecundo para expressao
simbdlica do imaginario e da fantasia, mas nos sites, blogues, apps de compra,
market places, omnichannel. O “estou so olhando...” recorrente nas relacoes
fisicas do consumo como estratégia para evitar a pressao dos vendedores, esta
fortemente presente no digital, ainda que nao pronunciada oralmente, o que
explica, por exemplo, o flaneur pelo feed dos apps de compra das marcas e do
varejo multimarcas, a escolha de produtos, com o famoso direcionamento para
o “carrinho”, “cestinha” ou “sacola” de compras em um click e o sistémico habito
de nao fechar a aquisicao, ou seja, nao pagar o pedido e finalizar a transacao.
Olhar, escolher e direcionar os produtos para o carrinho (sempre presente com
um simbolo figurativo e o namero de itens escolhidos - portanto, bem visual),
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satisfaz nossos desejos, proporcionam gozo (Valas, 2001, Perez 2022); quica,

de fato a satisfagao esteja no plano do olhar e do imaginario do consumo, no
movimento e nao na concretude, aqui expressa na fisicalidade do produto, que
alias, nao sera simultanea, como no consumo fisico, na melhor das hipéteses
esperaremos 24h para termos a mercadoria. Poderiamos concluir que as

redes sociais nas suas dinamicas de consumo proporcionam o gozo escopico,
prescindindo da posse, do uso e até mesmo da materialidade do produto.

Por isso, compreendemos a importancia das preocupagoes instauradas pelas
reflexoes e praticas mercadologicas intituladas phygital, com a integracao do
fisico com o digital, no caminho da articulacao do “melhor dos mundos”, porque,
em principio, gozo escopico do cliente nao gera faturamento para o anunciante.

Ainda que outras sensibilidades sejam exploradas, a dependéncia
do olhar no consumo digital € imensa e a exploragao da pulsao escopica
determinante do éxito em qualquer abordagem ou métrica que se pretenda
avaliar, mesmo que tais reflexoes e intengoes deliberadas nao sejam esperadas
pelos gestores das marcas. O olhar € fundante da sociedade digitalizada,
algoritmica e psicologizada que construimos e na qual vivemos.

Consideracoes finais

A partir do momento em que o olhar passa a ser compreendido de
maneira complexa ele ganha uma posicao central nos estudos psicanaliticos.
Ele é tomado enquanto pulsao escopica e transformado em outra coisa que nao
ligada apenas ao seu o0rgao de origem, o olho. Deste modo, assume uma grande
importancia na vida psiquica dos sujeitos, uma vez que passa a ser o cerne de
varios processos da constituicao psiquica e participa de muitas manifestacoes
sociais, incluindo as dinamicas do consumo. O olhar estara presente desde o
complexo de Edipo e de castracio, quando a diferenciacio dos sexos ¢ dada a
partir dele, e sobretudo participa da constituicao do Supereu na saida desses
processos presentes na neurose, um dos sofrimentos sintomaticos mais estudados
na Psicanalise, bem como no Estadio do Espelho onde assume papel central ao
dar ao sujeito sua dimensao corporal, a totalidade de sua existéncia. Neste ponto
tambeém, o sujeito vai adquirir a partir do olhar nao s6 a imagem de si mesmo,
mas também a percepcao totalizante do mundo. A fantasia toma conta neste
momento, pois € a partir dela que o sujeito vai lidar com seu desejo e aprender
a suportar a realidade “recentemente” aprendida. A fantasia marcara os objetos
criando uma realidade diferente para eles, revestindo-os de construgoes fabulares
e imaginativas para que o sujeito nunca veja aquilo que o objeto concretamente
é, ele os vé, como aprendemos, com os olhos do imaginario, com os olhos do
inconsciente. Portanto, o sujeito ganha novos e mais potentes olhos, capazes
de vislumbrar uma infinidade de possibilidades e de ver além daquilo que os
objetos podem transparecer em sua simploria realidade fisica. Vé o mundo
com mais cores, com outras formas e texturas, com sabores e aromas, com 0s
relevos exuberantes proprios do imaginario, por mais que nao haja luz ou que os
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objetos nem sejam nem um pouco interessantes. E 0 modo como amamos e nos
relacionamos com 0s objetos que amamos, a partir da nossa propria imagem e das
nossas condicoes psiquicas e semioticas de perceber o mundo apoiados em nossas
particulares fantasias, que traz sentido a nossa vida.

Na perspectiva da semidtica peircena, o signo visual é central em varios
debates, com destaque sobre suas manifestacoes a partir das semelhancas com
seus possiveis referentes, com uma construcao arbitraria, portanto, simbolica e
por meio de suas qualidades, pura primeiridade. Portanto, quando articulamos
o conhecimento que a psicanalise aporta sobre a pulsao escopica, com as
expressoes possiveis dos signos visuais, notamos a complexidade possivel de suas
manifestacoes e a fertilidades de seus efeitos nas mentes interpretadoras, aqui
tomadas como consumidores. Do mesmo modo, se os gestores das marcas tiverem
a formacao ou o desejo de estudarem e compreenderem estas potencialidades,
certamente, teriam melhores possibilidades de produzem estimulos marcarios
com alta poténcia de engajamento e quica, vendas.

Mesmo sem a profundidade da articulagao Semiotica e Psicanalise,
para o consumo, o olhar e a exploracao visual das mercadorias sempre foram
centrais. Desde os primordios das relagcoes de troca, a preocupagao com a
melhor disposicao dos produtos ou dos antncios, determinavam sua aquisicao e
ensinavam sobre suas possibilidades de uso. Caso exemplares sao as negociacoes
das prateleiras de supermercados, onde aquelas que estao na altura dos olhos
e nas pontas de gondola, tém mais valor. Nas dinamicas de consumo em geral
e nas instauradas pela ambiéncia digital, quer pelos sites, blogues e apps, mas,
principalmente, pelas redes sociais, fica evidente a dependéncia mutua do olhar
de produtores-consumidores; olhar compreendido aqui pelo viés da Psicanalise,
o olhar, o olhar-se e o ser olhado. O olhar do, para e por meio do consumo é mais
uma possibilidade de analise dos nossos desejos inconscientes que transbordam
a vida social explicitando visualmente o que somos, 0 que queremos ser e ver e
0 que queremos que vejam de nos, com todas as consequéncias mercadologicas,
semioticas e psiquicas. As redes sociais incentivam a producao e publicizacao das
fantasias, abrindo espaco para o nosso inconsciente libertario se expressar (até
certo ponto, a depender da castragao e da consciéncia das responsabilidades), com
aspectos positivos, uma vez que € produto da nossa capacidade imaginativa, mas
também com possibilidades de criacdes nefastas, irresponsaveis e até criminosas,
ainda que nao seja objeto das nossas preocupacgoes neste momento, nao se pode
negligenciar sobre suas possibilidades destrutivas.

Estas sao reflexdes sobre as potencialidades da conciliacao da Psicanalise
com a Semiotica para o aprofundamento tedrico sobre questoes atinentes ao
consumo contemporaneo, com foco no consumo digital. A compreensao da pulsao
escopica e da potencialidade do signo visual sao um caminho muito rentavel e que
sera adensado em pesquisas futuras com novos aportes teoricos e reflexivos a
partir dos estudos sobre o fetichismo, voyeurismo, cegueira histérica, alucinagoes
etc., em Freud, Lacan, Huberman e demais psicanalistas, na articulacao com a
Semiotica, mas também com a Antropologia e a Filosofia, regionalidades que se
debrucam sobre o olhar, suas caracteristicas e potencialidades.
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