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Resumo

Ao tomar como premissa a institui¢do do consumo e do mais-de-olhar como os principais articuladores
dos lagos sociais, o objetivo do presente artigo ¢é investigar a forma como a imagem se configura como
meio para obten¢ao do mais-de-gozar imaginario. A partir da perspectiva de que a sociedade escopica
esteja mais voltada para a sedu¢ao do que para o controle, serao utilizados os parametros da semidtica
da imagem de Umberto Eco para estudar como, a partir de uma série de mecanismos retoricos de ordem
metaférica e antonomasica, a imagem apela ao individuo, que em troca a transforma em mercadoria por
meio da retribuicao do olhar.
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Abstract

Concerning the fact that the consumption and the surplus-gaze have become the main articulators of the social
bonds, the objective of this article is to investigate how image configures itself as a way to obtain the imaginary
surplus-pleasure. From the perspective that today’s scopic society is more devoted to seduction than to control, the
parameters of Umberto Eco’s semiotic of image will be used to study how, from a serie of rhetoric mechanisms, image
appeals the individual which, in return, transform this image in a commodity through retribution of the glance.

Keywords: Jouissance. Surplus-gaze. Media. Commodity. Image Rhetoric.
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INTRODUCAO

O consumo como lago social e o olhar
como gozo

As transformacoes sociais tém caminhado,
segundo diversos autores, em dire¢ao a configuracao
de uma sociedade escépica. Ao elevar o mais-de-
olhar e o consumo como articuladores importantes
dos lagos sociais, esses autores diagnosticam a
importancia crescente da seducio frente ao controle
e mostram como a imagem se torna um poderoso
instrumento do mais-de-gozar imaginario. O obje-
tivo do presente artigo é estudar a forma como
esse se configura através de produgdes midiaticas,
além de investigar como, a partir de uma série
de mecanismos retoricos de ordem metaférica e
antonomasica, a imagem apela ao individuo, que
em troca a transforma em mercadoria por meio da
retribuicao do olhar.

Tal abordagem se justifica uma vez que as
evolucdes das praticas midiaticas marcam verdadei-
ras revolugoes nos regimes de visualidades publicas.
Para John B. Thompson, se antes do aperfeicoa-
mento das técnicas de impressao a visibilidade dos
lideres dependia de uma interagao face a face (e,
portanto, restrita a privilegiados), comainven¢ao da
imprensa a visibilidade ¢ desvinculada da apari¢ao
fisica. “Os mandantes utilizaram-se dos novos meios
de comunicag¢do nao s6 como um veiculo para pro-
mulgar decretos oficiais, mas também como meio
de construir uma imagem de si que poderia chegar
aregides afastadas” (THOMPSON, 2008, p. 22). A
popularizacao das midias eletronicas hiperboliza o
processo umavez que permite que 0s mesmos sinais
que compdem uma comunicacao face a face possam
ser percebidos mesmo quando os individuos estao
separados no espago e no tempo, inaugurando um
regime de visualidades marcado pela ubiquidade e
pela instantaneidade.

Ao mesmo tempo em que essa nova
visibilidade facilita a autopromogao, ela também
opera inversamente ao expor os lideres politicos ao
escrutinio da opinidao publica. E é a partir desse pres-
suposto que Thompson argumenta que a metafora
foucaultiana do Pandptico — que por tanto tempo
serviu como explicagao dos sistemas de vigilancia
da modernidade — deve ser invertida. Isso porque
enquanto a prisao idealizada por Bentham faz com
que muitos sejam visiveis para poucos, a midia opera

um movimento inverso: poucos se tornam vigiados
por muitos. Haveria, portanto, uma quasi-interacao-
mediada entre os lideres politicos e o publico, pro-
movida pela imprensa.

O filésofo Zygmunt Bauman também
aponta para essa inadequagdo da metafora do
Panéptico para os tempos midiaticos atuals, porém,
enfatizando os aspectos nitidamente mercadolo-
gicos envolvidos nos meios de comunicagao de
massa. Para entendermos essa inversao, é necessa-
rio aloca-la no contexto mais amplo de sua obra.
Para o autor, a modernidade classica era marcada
por colocar o frabalho como o principal articulador
das identidades, dos lacos e das funcdes sociais,
ou seja, vocé era 0 que voce fazia para viver. Por
contraste, em um habitat pés-moderno, vocé ¢ o
que voce compra:

Para o sucesso desta educacio para o consumo,
omundo seapresenta como umaimensa mattiz
de possibilidades, de sensa¢oes intensas e cada
vez mais intensas, de experiéncias profundas
e cada vez mais profundas.. O mundo e
todos os seus fragmentos sdo julgados pela
sua capacidade de ocasionar sensagdes e... de
incitar desejos... mais satisfatorios que a pro-
pria satisfagdo em si (BAUMAN, 1999 apud
SMITH, 1999, p. 156-157).

Diante dessa reconfiguragio de mundo, o
papel das midias também ¢ radicalmente deslocado.
Articuladores tradicionais de sentidos, tais como a
Escola e o Estado, perderam o seu papel regula-
torio e foi “o capitalismo quem assumiu a tarefa
de gerenciar as dimensbes econdmicas e culturais
da sociedade. Seu meio primario de regulacdo é o
mercado” (SMITH, 1999, p. 155).

A partir desses pressupostos, Bauman subs-
titui a metafora do Panoptico pela do Sindptico, uma
vez que, enquanto o primeiro se configura como um
mecanismo de exclusio e controle, o outro é, essen-
cialmente, um instrumento de aferi¢ao de privilégios
para pessoas bem classificadas segundo os critérios
e a légica do consumo. Um banco de dados, por
exemplo, poderia ser visto pela légica foucaultiana
como um instrumento de controle e vigilancia nos
moldes do Panéptico. Para Bauman, no entanto, seus
mecanismos de funcionamento e suas consequéncias
sociais sao diferentes, uma vez que apontam para a
formacao de um clube de privilegiados:
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Com efeito, ser incluido no banco de dados é
a condi¢ao primordial da credibilidade e este é
o meio de acesso a melhor oportunidade local.
O Panéptico lagava seus internos como pro-
dutores e/ou soldados, dos quais se esperava
e exigia uma conduta mondétona e rotineira;
o banco de dados registra os consumidores
confiaveis e dignos de crédito, eliminando
todo o restante que nio deve ser levado em
conta no jogo do consumo simplesmente pelo
fato de nio haver nada a registrar sobre suas
atividades. A principal funcio do Pandptico
era garantir que ninguém pudesse escapar do
espaco estreitamente vigiado. [...]. Ao contrario
do Panéptico, o banco de dados ¢ um veiculo
de mobilidade, nio grilhdes a imobilizar as

pessoas (BAUMAN, 1999, p. 58-59).

No mundo do Sinéptico, os alvos deixaram
de ser os vigiados e passaram a ser os vigilantes e,
invertendo a logica do Pandptico, os muitos vigiam
os poucos. Se esse for¢ava as pessoas até a posicao
em que podiam ser vigiadas, o Sindptico prescinde
desse elemento coercitivo: ele seduz as pessoas a
vigilancia. E isso porque “os poucos que os vigilantes
vigiam sao estritamente selecionados” (BAUMAN,
1999, p. 60).

As produgoes midiaticas, nesse contexto,
sao postas dentro dessa légica do banco de dados,
uma vez que esses poucos vigiados sao as pessoas
autorizadas a penetrar nos meios de comunicagao
para transmitir um estilo de vida préprio. Como
coloca Bauman:

De onde quer que venham, no entanto, todas
as celebridades exibidas colocam em exibi¢io o
mundo das celebridades —um mundo cuja prin-
cipal caracteristica ¢ precisamente a condi¢ao
de ser observado... por muitos e em todos os
cantos do globo, de ser global na sua qualidade
de observado. O que quer que falem quando
estdo no ar, passam a mensagem de um estilo
de vida total. A vida delas, o estilo de vida delas
(BAUMAN, 1999, p. 61).

Uma vez que o consumo passa a ser o
articulador das identidades e dos lacos sociais e a
midia passaa operar como um dos principais vefculos
propagadores desses valores socialmente construi-
dos, o preco a ser pago por quem esta fora desse

sistema ¢ bastante alto: para Bauman, a puni¢ao para
os pobres ¢ sempre serem classificados como “sem
significado™ (ascription to meaninglessness).

Diante dessas configuracdes de mundo,
os meios midiaticos ndo mais podem ser pensados
como meros mediadores deinformacdes, servicos ou
mesmo entretenimento. Eles passam a atuar (também
¢/ou principalmente) como mediadores de bens de
consumo que funcionam como passagens ou senhas
emdire¢ao aum gozo imaginario (BUCCI, 2002a). E
¢ justamente porque no capitalismo superindustrial,
“na ordem do imaginario, o superego, em lugar de
expressar a interdi¢ao do gozo, torna-se aquele que
ordena o oposto: Gozel” — e nesse sentido ‘goze’
quer dizer: ‘Consumal’ (BUCCI, 2002b, p. 261) —,
que Eugenio Bucci pode afirmar que:

A estética da mercadoria, industrialmente, e,
portanto, socialmente fabricada no imaginario,
expressa-se pela imagem da mercadoria, que
constitui o objeto de desejo para o sujeito,
sendo dotada, nessa direcio, de uma promessa
de gozo cujo valor incide sobre o valor de troca
damercadoria. Isso implica falar da mercadoria
em dois planos ou, no minimo, implica falar da
mercadoria como a resultante de um processo
que justapoe duas mercadorias em uma so: a
primeira é aquela de O Capital, a coisa corporea
que tem valor de uso e valor de troca, a segunda
¢ a suaimagem, fabricada forz da primeira, mas
tendo a primeira como referente de partida

(BUCCI, 2002b, p. 271).

Mas onde esta localizado, afinal de contas,
esse fora de que nos fala Bucci? Em um primeiro nivel
ele esta alocado, obviamente, no imaginario, uma
vez que os processos de significagao ocorrem todos
nesse ambito. “E um erro supor que a mercadoria
venha pronta de algum lugar externo ao imaginario.
Ela se constrdi, de fato, no imaginario e, mais exata-
mente, no imaginario social” (BUCCI, 2002b, p. 272).
Em um aspecto menos 6bvio, no entanto, ela esta
localizada — e é ai também que o gozo imaginario se
realiza — no olhar social. “Sem o emprego do olhar
social, o valor de gozo nio existe. E o olhar social
¢ comprado pelo capital do mesmo modo como a
forcade trabalho do operario de fabrica é comprada”
(BUCCI, 2008b, p. 273).

Essa posicao é consonante com a de
Antonio Quinet (2002), para quem o mais-de-gozar
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encontra sua maxima expressao, na sociedade atual,
em um mais-de-olhar, ou seja, “em suas duas valén-
cias, o olhar traz o prazer quando escamoteia a cas-
tracdo — preenchendo a falta-a-ser do sujeito, como
falta filica” (QUINET, 2002, p. 87). E a partir dessa
no¢ao do ser como faltante que se tem a ilusao da
completude através daimagem. Segundo Quinet, na
sociedade atual “nao s se ama e se admira a celebri-
dade como, no cogito da sociedade escopica, todos
aspiram a sé-lo [...]: sou visto, logo existo. [Zsus ergo
sunt” (QUINET, 2002, p. 284).

E nesse mesmo sentido que Bucci (2002b,
p. 276) afirma que o sujeito:

busca na televisdao as imagens que o comple-
tam — que o informam, que o divertem, que o
deliciam — imaginariamente. Goza por elas. Em
troca, cede seu olhar durante intervalos para
que se consolide no imaginario a imagem da
mercadoria que af, por seu olhar, obtém sig-
nificacdo. A televisao tende a eliminar tudo
0 que seja interrupgdo desse gozo, de sorte
que a linguagem publicitaria fala como gozo
ininterrupto. A programacio da televisio é o
prolongamento da linguagem publicitaria e a
linguagem publicitaria é o prolongamento da
programacio: ambas se indiferenciam.

Assim, mesmo quando uma pessoa se
diverte ela também esta trabalhando; torna-se um
trabalhador do olhar, na medida em que “o olhar
‘trabalha’ para produzir valor de gozo, assim como
a operacao das maquinas de entretenimento, um
trabalho alienado nolazer, destina-se a produzir mais
valor de gozo” (BUCCI, 2002b, p. 284).

Ao tomar essas afirmagdes como premis-
sas, reiteramos que o objetivo do presente artigo ¢
investigar a forma como aimagem se configura como
expressao paraa plena realizagao desse valor de gozo.
Uma vez que a metafora do Panoptico foi invertida,
nao podemos nos limitar a discussao de que a atual
sociedade escopica teria uma fixagao pelas imagens
na medida em que elas reforcariam a vigilancia. A
partir da perspectiva de Bauman de que o controle
hoje se exerce a partir da seducio, utilizaremos os
parametros da semidtica da imagem de Umberto
Eco para explicarmos como, a partir de uma série
de mecanismos retoricos de ordem metaférica e
antonomasica, a imagem apela ao individuo, que em
troca a transforma em mercadoria através do olhar.

Para isso, precisamos pensar na forma
como a imagem se torna sinonimo de indice do real
na sociedade escopica.

LEITURA EM IMAGENS: olhar como
indice do real

Como bem aponta Quinet (2002, p. 9),
muitos movimentos filos6ficos relegaram ao “olhar”
um papel secundario. Em Descartes, por exemplo,
o racionalismo abandona a imagem e o pensamento
“ndo quis mais frequentar o visivel” e “nada mais
restou do mundo onirico daanalogia”. Dessa forma,
teria sido a psicanalise que introduziu “na reflexao
sobre o olhar humano uma dimensao que a otica
dos antigos abrigava, mas que a Otica geometral,
da qual somos tributarios na maior parte de nossa
existéncia e de nosso pensamento, corre O risco
de ocultar totalmente” (QUINET, 2002, p. 9). A
preocupac¢ao com o olhar, portanto, ¢ inquietagao
mais recente.

Aobrade Vilém Flusser estainserida nesse
contexto e busca, fundamentalmente, mecanismos
que possam explicar as mudangas de cédigo na
Histéria da Comunicagiao — preocupagao essa que
surge a partir da constata¢ao de que a época atual,
ao contrario das precedentes, ¢ regida por imagens.
De acordo com Flusser, a leitura em linha (for-
mada por textos escritos) e a leitura em superficie
(composta por imagens, fotografias, pinturas, etc.)
proporcionam modos bastante distintos de apreen-
sao do mundo.

A leitura em linha pode ser representada
por “discursos de pontos”, ou seja, “representam
o mundo ao projeta-lo em uma série de sucessodes”
(FLUSSER, 2007, p. 102-103). Nesse sentido, trata-
se de uma leitura de processo, uma leitura historica,
na medida em que é necessario seguir o caminho
imposto pelo texto (seguir a linha da esquerda para
a direita e de cima para baixo) para apreendermos
o seu significado.

Na leitura em superficie, 0 mecanismo ¢
inteiramente outro: “ao lermos as linhas, seguimos
uma estrutura que nos ¢ imposta; quando lemos as
pinturas, movemo-nos de certo modo livremente
dentro daestrutura que nos foiimposta” (FLUSSER,
2007, p. 104). A mensagem de uma imagem, a0 con-
trario do texto que deve seguir determinado caminho,
ja pode ser apreendida em uma unica olhadela geral,
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a partir de inumeros caminhos do olhar possiveis,
sem que um unico trajeto deva ser necessariamente
seguido para que possamos apreender o seu sentido.

O autor coloca que chegar até os fatos
consiste num problema para os dois tipos de lei-
tura (uma vez que a prépria nogao de “fato” é uma
categoria do imaginario). No entanto, trata-se de
um problema diferente para cada um deles. A lei-
tura linear enfrenta a armadilha de que, a cada dia,
ela ameaga perder mais o contato com a realidade
que representa, desvinculando-se, na medida em
que cria novos modelos de (re)apresentacao do
mundo, da experiéncia imediata do cotidiano. No
caso das imagens, o problema esta alocado no fato
de que, quanto mais tecnicamente perfeitas elas se
tornam, mais elas se deixam substituir pela realidade
que, em origem, deveriam representar. Em outras
palavras, as imagens sao revestidas de um privilégio
do “aconteceu”, do “estar 13” e, com isso, ctiam
a ilusao de substituir o real que representam. Em
outros termos, “o mundo da ficcdo linear [...] esta
mostrando cada vez mais seu carater ficticio, mera-
mente conceitual; e o mundo da ficgao-em-superficie
[...] esta mascarando cada vez melhor seu carater
ficticio” (FLUSSER, 2007, p. 116).

Se usarmos a terminologia de Roland
Barthes, podemos afirmar que aimagem, para Flusser,
¢ capaz de engendrar uma ilusdo referencial e um
efeito de real muito mais eficazmente do que outros
tipos de suportes midiaticos nao imagéticos. Para
Barthes (1988), esse efeito ¢ obtido através de uma
aparente desarticulacao da tripartidaridade do signo,
em que o significado (enquanto estrutura imagina-
ria) é tido como um elemento vergonhoso, passivel
de ser fundido ao referente. Essa correspondéncia
imediata entre o significante e o referente cria uma
ilusao referencial e um efeito de realidade na medida
em que os discursos que deles se utilizam, ao se
acreditarem revestidos pelos privilégios do aconte-
ceu, também se outorgam o privilégio de encontrar
o real que representam.

De acordo com Bucci, o Telespago Publico
também tem essa caracteristica como centro arti-
culador. Isso porque “as figuras mutantes que se
insinuam e se desfazem na tela eletronica atribui-se
uma autoridade de indices do real — e eis que delas
a realidade se veste para dar-se a ver. A historia se
escreve assim, ou melhor, desenha-se assim, como
visualidade” (BUCCI, 2002b, p. 29). Ao combinar
visibilidade e ubiquidade, os fatos que pertencem

a Instancia da Imagem ao Vivo estio sempre “em
acontecendo” e essa se torna mesmo “o altar con-
temporaneo da verdade factual possivel, o seu plano
mais alto e mais irreconhecivel de registro” (BUCCI,
2002b, p. 29).

O advento de uma sociedade escopica,
portanto, comporta um modo novo de apreensiao
do mundo e, sendo assim, precisamos estudar a
forma como ela apela ao olhar para que possamos
falar em uma formacao do valor de gozo através das
imagens. Para isso, precisamos pensar nas caracte-
risticas proprias da imagem em relagio aos textos
escritos. A perspectiva de Umberto Eco a respeito
das caracteristicas da retérica da imagem ¢ bastante
interessante neste sentido.

ARGUMENTA(,‘AO EM IMAGENS:
o olhar seduzido

Diferentemente da perspectiva fenome-
nologica de Flusser, Umberto Eco (2007) explica
as diferencas fundamentais entre os textos escritos
e as imagens a partir de uma perspectiva semiotica.
Para Eco, as imagens nao podem ser estudadas tais
como os signos. Isso porque, diferentemente dos
textos, elas sao formadas a partir de semas. O sema
corresponde a uma espécie de signo particular, cuja
significacdo corresponde niao a um signo, mas a um
enunciado da lingua. Dessa forma,

o sinal de contramaio, por exemplo, embora
apareca como um signo visual dotado de sig-
nificado univoco, ndo pode ser reportado a um
signo verbal equivalente, mas a um equivalente
sintagma (‘contramao’; ou entao: ‘¢ proibido
passar por esta rua nesta direcao’) (ECO, 2007,
p. 137).

Os semas, portanto, se referem ao que
conhecemos mais comumente como signos iconicos
e constituem, com efeito, um enunciado iconico
complexo. Eles sio, ao mesmo tempo, a circuns-
tancia de comunicagao que permite reconhecer o
signo iconico e o sistema que 0s poe em Oposi¢ao
significante. “Podem, portanto, ser considerados—em
relagdo aos signos cuja identificagido permitem — um
idioleto” (ECO, 2007, p. 137).

Esses enunciados trazidos pelas imagens,
no entanto, podem ser bem mais complexos do
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que os trazidos pelo sinal da contramao. Eco traz
o exemplo de um anuncio publicitario no qual
uma mao estendida oferece um copo de cerveja
transbordante, cuja superficie externa do vidro esta
revestida por um fino véu de vapor, produzindo a
sensagao de gelo. Embora ndo haja nem cerveja,
nem gelo no papel em que esta impressa a imagem,
quando eu vejo o copo de cerveja, eu percebo os
estimulos visuais e os coordeno até gerar-se uma
estrutura percebida que, “baseada em experiéncias
adquiridas, provoca uma série de sinestesias € me
permite pensar em ‘cerveja gelada num copo™ (ECO,
2007, p. 101). Os dados da experiéncia fornecidos
pelo desenho funcionam da mesma forma que os
dados da experiéncia fornecidos pela sensagao:
“seleciono-os e estruturo-os baseado em sistemas
de expectativas e assungdes oriundas da experién-
cia precedente, e, portanto, com base em técnicas
aprendidas, com base em c6digos” (ECO, 2007, p.
101). Disso, podemos tirar que:

Os signos iconicos nao ‘possuem as proprieda-
des do objeto representado’, mas reproduzem
algumas condicOes da percep¢do comum,
com base nos cédigos perceptivos normais e
selecionando os estimulos que — eliminados os
estimulos restantes —podem permitir-me cons-
truiruma estrutura perceptiva que possua—com
base nos cédigos da experiéncia adquirida — o
mesmo ‘significado’ da experiéncia real deno-
tada pelo signo iconico (ECO, 2007, p. 102).

E importante anotar, contudo, que esses
semas sempre obedecema determinadas convengoes
sociais dadas e, assim, “os signos iconicos reprodu-
zem algumas condi¢oes da percepgao do objeto, mas
depois de té-las selecionado com base em codigos
de reconhecimento e anotado com base em conven-
c¢bes graficas” (ECO, 2007, p. 104). E por isso que
eu posso reconhecer o desenho “4¥” como sendo
um “sol” mesmo que ele nao tenha propriamente
as caracteristicas de seu referente (afinal, nenhuma
teoria cientifica afirma que o astro seja formado por
um circulo de onde partem retas em simetria), mas
sim, as propriedades de uma outra representacao
esquematica.

A partir do que foi posto, pode-se destacar
duas caracteristicas principais dos signos iconicos:
(1) eles podem denotar globalmente um perceptum
em uma convengao grafica simplificada e (2) ele

nao possui propriedades em comum com o objeto
representado, mas sim, com o modelo perceptivo do
objeto, ou seja, “¢é construivel e reconhecivel com
base nas mesmas operagoes mentais que realizamos
para construir o perceptum, independentemente da
matéria em que essas operagoes se realizam” (ECO,
2007, p. 112).

E fundamental que, nesse ponto, facamos
um paréntese acerca do termo perceptum. Trata-se de
uma categoria lacaniana usada, fundamentalmente,
para distinguir “o que percebe” (percipiens) do que
¢ “percebido” (perceptum). A logica da percepgao
envolvida nesses dois casos esta no fato de que o
primeiro atua como sujeito e o segundo enquanto
significante. Dessa forma, o percipiens vem a ser efeito
do perceptum (MILLER, 2005, p. 255-256).

Lacan propde que o perceptum vem primeiro
e que o percipiens é determinado por ele. Isso
supoe que o perceptum é estruturado, ¢ da ordem
do significante, ¢ uma estrutura ou uma cadeia
significante, e o percepiens é um sujeito efeito
do significante. O que implica que existam
muitos; ndo se deve pensar o percepiens como
uma funcdo unitaria: o sujeito, o percepiens do
ouvido, no é o mesmo que o percepiens da visao.
Neste sentido, temos uma teoria da percep¢ao
explodida (MILLER, 2005, p. 250).

Em outras palavras, ao retomara orientagio
fenomenolégica de incluir os sujeitos nos fenémenos,
Lacan acentua o fato de que nao pode haver um
momento da percepgao que esteja fora da estrutura
simbolica dalinguagem, uma vez que os dados puros
estao desde sempre presos aos significantes. Como
bem coloca Antonio Quinet, “o perceptum tem uma
estrutura de linguagem, pois estd na dependéncia
do percipiens que habita um universo de discurso
estruturador de sua realidade e suas percep¢oes”
(QUINET, 2002, p. 38).

O sujeito de Lacan, no entanto, é desde
sempre um sujeito dividido e essa divisio reper-
cute no percebido. Esse, portanto, também nao é
univoco “na medida em que esta estruturado por
significantes que estruturam a experiéncia em si [...].
Por isso mesmo, a equivocidade propria do signifi-
cante repercute na realidade percebida pelo sujeito”
(QUINET, 2002, p. 38).

E preciso assinalar que a equivocidade
do perceptum passa despercebida pelo sujeito, uma
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vez que a estrutura imaginaria de sua formacao faz
crer um sujeito unificado. Antonio Quinet aponta,
no entanto, que a divisio ¢ mais evidente quando
se escuta falar (uma vez que isso evocaria o Outro
da fala). “A nivel da percep¢ao visual”, no entanto,
“a equivocidade do perceptum fica [ainda] menos
manifesta devido ao poder unificador da imagem”
(QUINET, 2002, p. 39).

O campo da percepeao visual, para Lacan,
¢ constituido por trés registros fundamentais: o
imaginario do espelho, o simbdlico da perspectiva
e o real da topologia. Diante disso, Quinet (2002, p.
43) aponta que:

0 eu esta para a visio como o sujeito incons-
ciente estd para o olhar como objeto a. O eu,
que equivale ao pervipiens, vem usurpar o lugar
do sujeito dividido do inconsciente, assim como
o0 Vvisto, o perceptum, vem barrar o olhar como
objeto causa do desejo e da angustia.

Esse mecanismo pode ser melhor visuali-
zado no esquema a seguir.

Eu visto percepiens

$ olhar $ a

perceptumr

E a partir desse esquema que Miller (2005,
p. 256) pode afirmar que “Lacan introduziu o olhar
na teoria da percepgao visual, quando comegou a
interrogar o campo da percepgao a partir do gozo”.
E a0 tomar dessa ideia, também, que Umberto Eco
identifica na comunicacao visual os chamados “ico-
nes gastronomicos”, ou seja, semas visuais que, a0
denotar o objeto representado, remetem ao gozo.
Esses {cones ocorrem “quando uma qualidade de
determinado objeto (camada gelada sobre o copo
de cerveja, untuosidade de um molho, vico da
pele feminina), em sua violenta representatividade,
estimula diretamente o nosso desejo ao invés de
limitar-se a denotar ‘molho’, ‘gelo’ ou ‘maciez’”
(ECO, 2007, p. 162).

Os mecanismos de estimulo do gozo pro-
porcionado pelas imagens sao regidos, prioritaria-
mente, por mecanismos psicolégicos deidentificagao
(processos extrassemioticos, portanto). Eco marca,
porém, o fato de que essa identificagdo é permitida
gracas adeterminados elementos retoricos presentes

nas imagens, que fazem de um casoisolado, proposto
como convencionalmente reconhecivel, algo univer-
sal e exemplar (podendo ser analisado, portanto, a
partir de mecanismos semioticos).

A retérica da imagem se manifesta, por
exemplo, através de alguns #7gpos como, para citar
um caso, a participagao magica por aproximagdo. “Um
homem moderno vestindo uma camisa anunciada,
se aparecer ao lado de um quadro que representa
um fidalgo setecentista, passa a participar — e com
ele, o produto — da aura de nobreza, virilidade e
dignidade do modelo classico” (ECO, 2007, p. 163).
E como se atributos de um objeto fossem trans-
mitidos para o outro signo iconico com o objetivo
de estabelecer um paralelo, em um mecanismo de
transvalorizacio metaforica.

A partir desse mecanismo podemos expli-
car por que uma “marca — com sua imagem, sua
estética, seu valor de gozo — é uma mercadoria que
s6 tem valor pelos signos que precipita no imaginario.
Nisso se encontra sua materialidade: sua materiali-
dade de signo” (BUCCI, 2002b, p. 279). E através
dessa transvaloriza¢ao metaférica que determinada
marca pode dotar seu produto de um valor imaginario
que denota algo além de sua significagao imediata
(um valor, um estilo de vida, um ideério).

A publicidade, alias, ¢ um campo vasto
de estudos para mostrar quao ricos podem ser 0s
semas visuais, evocando, por vezes, blocos inteiros
de premissas subentendidas, através de conotagdes
do campo tépico:

Por exemplo: um iconograma do tipo ‘lcone
denotando jovem dona de casa que se inclina
sobre um bergo, sorrindo para um nené que lhe
estende os bracos’, conota, indubitavelmente
(a0 nivel iconografico), ‘mamaezinha’, mas ao
mesmo tempo evoca um leque de persuasdes
do tipo ‘as maes amam seus filhos —mae ¢ uma
s6 — o amor de mie ¢ o mais forte — as maes
adoram seus filhos — todos os filhos amam as
suas maes — etc.” E mais: além dessas conota-
¢Oes, que constituem verdadeiras premissas,
sao conotados grupos argumentativos possi-
veis (e, portanto, ‘lugares’, no sentido estrito)
do tipo ‘se todas as mies sdo assim, por que
vocés também nio deveriam sé-lo?’ E facil
compreender como de um campo tépico desse
género possam brotar entimemas como estes:
‘todas as maes alimentam seus filhos com o
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produto X — quem alimenta seus filhos com o
produto X faz aquilo que eles gostam (ECO,
2007, p. 164).

Como bem coloca Eco, esse jogo de
remissdes pode tomar a forma de uma antonomasia
subentendida, uma vez que “aquela mae” pode se
transformar, potencialmente, em “todas as maes”.
E importante frisar, também, que os signos ico-
nicos remetem também a campos entimematicos,
subentendendo “argumentag¢oes ja convencionadas
e reevocadas por uma imagem suficientemente
codificada” (ECO, 2007, p. 165).

Esses mecanismos retoricos descritos por
Eco ficam mais claros quando aplicados a algum
produto especifico. Tomemos como exemplo uma
propaganda dos relogios “Orient” em que a atriz
Juliana Paes aparece vestida em um elegante vestido
preto ostentando um relégio dessa marca. A propa-
ganda estd ambientada em um museu ou em uma
faculdade, combinando, dessa forma, a figura de uma
mulher sedutora em um ambiente de sofisticacao
e erudi¢do. Seguindo os passos de Eco, podemos
dizer que o sema “Juliana Paes” se constroi a partir
de uma complexidade conotativa crescente, em que
uma conotacao se apoia a outra: a mulher ¢ bonita,
¢ sedutora, ¢ culta, ¢ de bom gosto, é de uma classe
social alta etc.

Ali, no entanto, ela nio ¢ a “Juliana Paes”,
mas sua personagem se veste de um valor antono-
masico: ela ¢ qualquer jovem bonita, sedutora, culta
etc. Assim, ela se torna um modelo a ser imitado uma
vez que sua figura esta carregada de conotagoes que
a opinido social estabelece como prodigiosas. Como
bem coloca Eco (2007, p. 167), “em certo sentido,
as [...] imagens nao sao precedidas pelo quantifica-
dor universal ‘todos’, mas dele subentendem uma
forma reduzida, do tipo ‘todos aqueles que como
vocés’, a partir do momento em que a identificagao
ou a proje¢ao se tenha verificado”. E isso pode ser
observado ainda que “a antonomasia subentendida
estabeleca: ‘este individuo siao todos vocés, ou é
aquele que vocés deveriam e poderiam ser”” (ECO,
2007, p. 167).

Além disso, por meio de mecanismos de
ordem metaférica, podemos estabelecer tambémuma
ideologia global conotada, que remete a determina-
dos campos tépicos, como “ter sucesso na vida é ter
sucesso mundano-erético-economico-intelectual”.
Nesse sentido, ha uma redundancia entre a vertente

retorica e a vertente ideoldgica. Af esta a logica do
sujeito que goza por privar o outro.

Desta forma, podemos entender como
a imagem apela para o mais-de-gozar imaginario.
Resta pensarmos, no entanto, que essa somente se
configura como mercadoriaatravés da retribuicao do
olhar do outro. Ao juntar a perspectiva dos autores
trabalhados, éarespeito desse assunto que trataremos
no proximo topico.

A BUSCA PELO OLHAR: a
transformagio da imagem em mercadoria

Seguindo o esquema proposto por Umberto
Eco, portanto, podemos dizer que as imagens
argumentam, as imagens buscam seduzir o leitor
para persuadi-lo. Assim como em um texto (falado
ou escrito), o orador busca conseguir a adesao da
plateia para a ideia proposta através de uma série de
estratégias retoricas, também as imagens operam o
mesmo mecanismo.

Se adotarmos a proposta de Eugenio Bucci
(2002b, p. 263) de que “para mercadoria, o valor do
trabalho alienado (considerado a mais-valia) nao ¢é
mais o unico a lhe determinar o valor de troca. Ha
agora o valor de gozo, que antes seria um valor pres-
suposto, mas desprezivel — e hoje é o valor central”,
a persuasiao que essa imagem busca, no entanto, é
de outra ordem que nio as dos textos escritos. A
adesdo que a imagem busca nao esta tanto na ideia
formulada pela propaganda (embora também esteja
af e também nesse local, enquanto imaginario, o valor
de gozo se processe), mas se aloca, principalmente,
na adesao do olhar. Pois ¢ o olhar que a transforma
em mercadoria. E isso porque o valor de gozo da
mercadoria se compoe nao apenas de trabalho, mas
de algo mais:

Ele se compde da combinagio do trabalho com
um segundo fator: de umlado, sim, compde-se
do trabalho fungivel, além do trabalho criativo
e do trabalho de inovacio tecnoldgica (ambos
menos fungiveis), estes dois representando a
atividade humana que estabelece a diferenca
no imaginario superindustrial; de outro lado,
o valor de gozo se compde do olhar social,
isto é, o capital se apropria do olhar para
incorpora-lo aos signos que fabrica (BUCCI,
2002b, p. 263).
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As estratégias retoricas de uma imagem
estao, portanto, todas voltadas para essa seducao do
olhar. E isso a difere fundamentalmente da forma
como um texto articula seus elementos retoricos.
Além disso, podemos acrescentar nesse quadro as
afirmacées de Flusser a respeito da decodificagao
dos signos iconicos e da suposta consolidagao da
imagem como indice do real, através da ilusao refe-
rencial que engendra.

Embora esses mecanismos sejam mais
facilmente analisaveis nas imagens publicitarias, eles
nao se limitam a elas. Susan Sontag (2003) mostra
como existe mesmo um prazer “quase pornogra-
fico” em se ver imagens de violéncia extrema. As
imagens de dor intensas nos provocam, a0 mesmo
tempo, um deleite e uma angustia, na medida em
que “ndao ha nenhuma acusa¢ao moral que recai
sobre a representagao dessas crueldades. Apenas
uma provocagao: voce ¢ capaz de olhar para isso?
Existe a satisfacio de ser capaz de olhar para a
imagem sem titubear. Existe o prazer de titubear”
(SONTAG, 2003, p. 38).

E ¢é por isso, de certa forma, que Sontag
justifica o fato de que a iconografia do sofrimento
humano tenha uma longa linhagem. “Os sofrimen-
tos mais comumente considerados dignos de ser
representados sdo aqueles tidos como frutos de ira,
divina ou humana (o sofrimento decorrente de causas
naturais, como enfermidade ou parto, é escassamente
representado na histéria da arte)” (SONTAG, 2003,
p. 37). E isso, de certa forma, se espelha em um sem
numero de programas televisivos que tema violéncia
como seu assunto principal.

Na teoria lacaniana, o mais-de-gozar é a
expressao utilizada para nomear o peqgueno objeto a
no campo do gozo. “O objeto a, mais-de-gozar,
se encontra como produto do discurso do mestre,
lago instituidor correspondente a instauragao da
lei da civilizagdo com a consequente exclusao do
gozo ou, em termos freudianos, a consequente
exigéncia da renuncia pulsional” (QUINET, 2002,
p. 14). Como ja haviamos posto anteriormente, o
perceptum (enquanto estrutura imagética imaginaria)
esta intimamente relacionado a essa busca do ser
faltante pelo gozo ininterrupto.

E ¢ nesses termos que Antonio Quinet
pode associar o mais-de-gozar aum mais-de-olhar, na
medida em que “a fenomenologia lacaniana inclui o
desejo e 0 gozo no mundo da percepgao e se instrui
com a topologia: ela nos traz a estrutura de envelope

do campo escopico que podemos mostrar com O
¢ross-cap, superficie topoldgica que demonstra o real
daestrutura na qual o sujeito se encontra em exclusao
interna com seu objeto” (QUINET, 2002, p. 11).

Nesse sentido, a retoricadaimagem se torna
fundamental para seduzir o olhar do espectador na
medida em que atua diretamente no perceptum. De
uma forma geral, “¢ a pulsdao escopica que confere
o carater de beleza ao objeto desejado do mundo
sensivel e permite que o sujeito ‘o toque com 0s
olhos’ e o desnude com o olhar. O gozo escépico, a
Schanlust que esta pulsao proporciona é o gozo dos
espetaculos” (QUINET, 2002, p. 11). Como bem
explica Quinet:

O olhar como objeto a é o que melhor demons-
tra o cardter agalmatico do objeto causa do
desejo. O agalma é sempre descrito por seu
esplendor, sua beleza, como o que brilha qual
uma joia fulgurante na luz, qual o ponto de
onde parte a luz, e assim também se pode
representar o olhar como objeto a. O objeto
agalmatico vem representar o olhar como
objeto a, em volta do qual a pulsao faz e volta
e assim ¢ causa do desejo para quem cair em
sua armadilha. [...] O objeto olhar, enquanto
objeto pulsional, emerge do campo do desejo
do sujeito e veste a quem causar o desejo do
sujeito de beleza, a pulsio agalmatiza o objeto
ao vesti-lo de beleza (QUINET, 2002, p. 12).

Diante das perspectivas dos autores apre-
sentados nesse trabalho, as viradas na metafora
foucautiana do Panéptico se justificam. O olhar, na
sociedade atual, nio é mais somente um modo de
vigilancia (embora seja ainda). Ela torna-se um olhar
de gozo (imbuido dentro da légica de um valor de
20z0), um olhar de mais-gozar. Ao invés de punir, o
olhar seduz; embora causador de constrangimentos,
o Panéptico deixa de ser uma maquina de vigilancia
para ser mesmo uma maquina de consumo.
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