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“Enquanto ndo formos providos de um objetivo digno de
N0sso vazio, copiaremos o vazio dos outros e
regeneraremos constantemente o inferno de que
tentamos escapar”.

René Girard, 2011a

“O desejo do Outro ndo é uma via de acesso para o
desejo do sujeito, é o lugar puro e simples do desejo .

Jacques Lacan, 1999

Resumo: a natureza triddica da concepc¢do de desejo esta presente tanto nas reflexdes
psicanaliticas de Lacan (1999, 2016), quanto na teoria mimética do desejo humano em
Girard (2009, 2011a e 2011b), o que nos remete ao sistema filosofico de Peirce (1988) e
sua concepcdo triadica do signo. Problematizar o desejo € também contemplar as suas
possibilidades de satisfacdo. Na sociedade capitalista, o consumo de satisfagéo,
materializado na ecologia publicitaria das marcas, surge com centralidade, uma vez que
tem seu alvo no sujeito-desejante, ou seja, todos nds. A transmutacdo do produto em
satisfacdo, mediada pelas marcas ao mesmo tempo que promove a satisfacdo, erode essa
condigdo transitdria e nos reinsere da circularidade do desejo, sempre infinito.
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Abstract: the triadic nature of the conception of desire is present both in Lacan's (1999,
2016) psychoanalytical reflections and in Girard's (2009, 2011a and 2011b) mimetic
theory of human desire, which brings us back to Peirce's philosophical system (1988) and
his triadic conception of the sign. To problematize desire is also to contemplate its
possibilities of satisfaction. In capitalist society, the consumption of satisfaction,
materialized in the advertising ecology of brands, emerges with centrality, since it has its
target in the desiring subject, that is, all of us. The transmutation of the product into
satisfaction, mediated by brands while promoting satisfaction, erodes this transitory
condition and reinserts us in the circularity of desire, always infinite.
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De onde vém nossos quereres?

A problematica sobre nossas vontades estd presente em nosso pensamento e
teorizacOes desde tempos remotos e conta com abordagens das mais diversas areas do
conhecimento, da antropologia a psicanélise, passando pelas ciéncias sociais, semiotica e
filosofia. As motivacfes que sustentam a formacdo das nossas vontades, quereres e
desejos encontram proposicOes teoricas e verificacdes empiricas consistentes, mas ao
mesmo tempo, seguem pelos caminhos fugidios da imprevisibilidade, da errancia e da
subjetividade.

A etimologia da palavra desejo nos remete ao latim desiderium, que por sua vez,
deriva de sideral (siderare), relativo ao céu, aos astros e estrelas; revela a forga do prefixo
“de” como intensificador dos efeitos, dai que desiderare se refere a fixar-se atentamente
nas estrelas (PEREZ, 2021). Notamos que desejo é algo distante (metaforicamente, aquilo
que esta no céu, que ndo temos, portanto, o que nos falta), mas que ao mesmo tempo, nos
guia, nos orienta em alguma direc¢do, nos coloca em um caminho. No senso comum,
desejo é vontade, € querer, ansia, ambicao, cobica, atracdo e aspiracdo. O desejo instala a
certeza da falta, porque se quero é porque ndo tenho e se tenho, deixo de querer — a
inevitavel erosdo do alvo e seu redirecionamento a outro objeto de desejo. Sempre
lembrando que esse objeto ndo € necessariamente concreto, objetivo e identificavel com
clareza.

Do romantismo do passado a sociedade capitalista midiatizada atual, que
inflaciona nosso imaginario e nos faz crer que podemos ser, ter e fazer tudo segundo
nosso desejo, somos tomados por promessas de completude, que sempre efémera, acaba
por ser incentivadora de enormes frustracdes, decorrentes de quaisquer limitacbes que se
apresentem a vida cotidiana. O resultado € uma espécie de incapacidade de conviver com
restri¢des, tornando os individuos frageis e ressentidos (KEHL, 2020). Mas, o desejo é
sempre fertilizado, as buscas e pretensdes de satisfacdo se multiplicam nas midias digitais
espalhadas e em seus transbordamentos, rompendo as barreiras do fisico e do imaterial
em contextos luxuriantes de consumo indulgente.

A partir dessas consideracdes, a presente reflexdo tem como objetivo apresentar e
discutir o conceito de desejo na psicanalise de Jacques Lacan (1901-1981) e na teoria
mimética de René Girard (1923-2015). Ambos pensadores franceses que se debrucaram
sobre o tema, teorizando-0s a partir de suas experiéncias, reflexdes, formagdes (um
médico e psicanalista, o outro historiador, antrop6logo e filosofo) e do ensino (um por
meio das inumeras aulas e seminarios em Paris, 0 outro, nas suas aulas em Stanford,
California). Os dois chegam a conclusdes semelhantes, por caminhos muitos distintos,
inclusive com momentos de critica explicita de Girard a psicanalise (GIRARD, 2011b).
As reflexdes desses autores (LACAN 1990, 2016 e GIRARD 1972, 20114, 2011b) serdo
adensadas com as leituras e articulacbGes de seus seguidores, particularmente Kirwan
(2015) e Golsan (2014), no caso de Girard, e Kehl (2002, 1990) e Dunker (2015, 2016,
2017), para Lacan.

E as aproximagdes tedricas e metodologicas continuam. Ao longo do texto
procuro apresentar as semelhancas existentes entre essas duas matrizes tedricas a partir
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de Lacan e Girard, ambas centradas na concepgcéo triadica do desejo humano, o que nos
remete, inevitavelmente, ao pensamento de Charles Sanders Peirce (1988), e sua
arquitetura filosofica, também triadica, formulada um século antes. Esses didlogos seréo
problematizados adiante, come¢ando pelo desejo na teoria psicanalitica, passando pela
teoria mimética de Girard e seguindo pelas articulagbes com a teoria peirceana para
fundamentar o consumo como satisfacdo do desejo, na sua transitoriedade constitutiva.

Importante destacar que, as reflexdes sobre o desejo no didlogo com os estudos da
comunicacdo e do consumo, a partir da abordagem antropossemiotica, estdo no centro das
preocupacOes interdisciplinares do GESC3 — Grupo de Estudos Semioticos em
Comunicacéo, Cultura e Consumo (USP/CNPq), com textos que articulam os principios
do desejo com o consumo e a publicidade (PEREZ, 2003; MAIA, 2012, 2014;
GONCALVES, 2022); o entendimento sobre a etimologia do desejo (PEREZ, 2021), a
pulsdo escopica e os estudos visuais do consumo (PEREZ, 2022), o consumo escopico
em uma perspectiva semiopsicanalitica (PEREZ, 2023), desejo, sexualidade e consumo
(GONGALVES, 2022a, 2002b, 2022c; GONCALVES e PEREZ, 2017), o desejo nas
relagbes com a tecnologia (MAIA, 2018), entre outros trabalhos.

O desejo na psicanalise

Assim como a nog¢do de inconsciente, o desejo € um tema central na teoria
psicanalitica. Freud e Lacan se dedicaram a compreensao do desejo, o primeiro postulou
o desejo como “indestrutivel” e 0 Ultimo, organizou e formulou conceitualmente o desejo
a partir da nossa falta constitutiva e das relagdes com o objeto, o Outro e 0 gozo. Para
Lacan (1999, p. 324) “A relagdo do homem com o desejo ndo é uma relagdo pura e
simples de desejo. Nao €, em si, uma relacdo com o objeto. Se a relagdo com o objeto
estivesse desde logo instituida, ndo haveria problema para a analise”. Dito de outra
maneira, se fosse uma relagdo “simples” com o objeto, os sujeitos se direcionariam a ele
e estaria “tudo resolvido”. A problematica estd no fundamento perverso do desejo fazendo
0 sujeito gozar de seu proprio desejo. “... O desejo humano continuara irredutivel a
qualguer reducdo e adaptacdo. Nenhuma experiéncia analitica ira contra isso. O sujeito
ndo satisfaz simplesmente um desejo, mas goza por desejar, e essa € uma dimenséo
essencial de seu gozo” (LACAN, 1999, p. 325). Estas duas passagens referenciais das
formulagdes lacanianas atestam a centralidade do desejo no movimento e na sua
impossibilidade de satisfagdo. Na mesma perspectiva Kehl, mas problematizando a
relacdo do desejo com o real (1990, p. 363) afirma “A natureza ultima do desejo é da
categoria do impossivel... Do ponto de vista do modo corriqueiro como vivemos e
expressamos nossa condicao de desejantes, o lugar dos objetos do desejo € a realidade,
ou melhor, o campo das representactes da realidade e dos objetos ditos reais”.

O desejo na psicanalise além de ser a expressdo da nossa falta constitutiva e da
certeza de sua incompletude, tem como base o Outro a partir da mimetizacéo de suas
marcas (ou insignias). Assim “O desejo ¢ o desejo do Outro” (LACAN, 1999, p. 417)e 0
Outro ¢ “... aquele que pode dar ao sujeito a resposta, a resposta a seu apelo (LACAN,
2016, p. 23). E Kehl acrescenta “A prova do corpo é preciso acrescentar a prova do



Outro, e humildemente aceitar que, como programa minimo de realidade — e sempre no
limite — real é tudo aquilo que o cédigo de uma determinada cultura aceita como tal”
(KEHL, 1990, p. 364). H4, nesse sentido, um caminho de identificacdo com o desejo do
Outro, sendo esse Outro a sede, a testemunha a que 0 sujeito de refere, imerso e
referendado pela cultura. “A4 identifica¢do egdica ou narcisica encontra-se, aqui, numa
certa relagdo com a fungdo do desejo”. (LACAN, 1999, p. 323). E é na relacdo com as
marcas do Outro que se da a identificagdo. Para compreendermos essas marcas, sinais,
insignias, a passagem a seguir é fundamental:

“Nédo nos esquecamos das encarnagdes religiosas em que reconhecemos o
complexo de castragdo, como a circuncisdo, por exemplo, para chama-lo por
seu nome, ou entdo, nos ritos de puberdade, tal ou qual forma de inscricédo, de
marca, de tatuagem...”... “Vocés dirdo a marca € isso, esta entendido, ndo ¢ dificil
encontra-la, j& quando temos rebanhos, cada pastor tem sua marquinha, de
maneira a distinguir suas ovelhas das dos outros...”. “ E bem verdade que,
de certa maneira, a circuncisdo se apresenta como constituindo um certo
rebanho, o rebanho dos eleitos de Deus”... “Ha uma relagdo estreita ou até
intima entre 0 desejo e a marca. A marca ndo esta ali simplesmente como
sinal de reconhecimento para o pastor, o qual teriamos dificuldade de saber
onde esta, nessa situacdo. Quando se trata do homem, o ser vivo marcado tem
um desejo que ndo deixa de estar numa certa relagdo intima com a marca”
(LACAN, 1999, p. 320).

Kehl (2002, p. 119) ressalta que “... O desejo ndo parte de um objeto determinado, fixo...
Tudo o que o desejo pode saber sobre seu objeto € uma marca perdida, um impulso
consistente, contorno oco pronto a ser preenchido por um elemento de linguagem . ESta
reflexdo da autora nos traz o entendimento sobre a linguagem como elemento central do
desejo, tanto quanto manifestacio, como busca. E na linguagem que se da a satisfacéo,
ainda que sempre transitoria, a partir do desejo do Outro, expressdo da cultura.

Assim, é pelas marcas do Outro que se da o desejo, como afirma Lacan (1999,
p.326) “Nos resta restaurar a relagdo do sujeito com o Outro...E no Outro, no olhar do
Outro, que o sujeito apreende sua propria posi¢cdo”. Em outra perspectiva podemos
compreender que ha uma identificacdo de natureza narcisica “E na relacdo com essas
insignias do Outro que se produz a identificacdo que tem por fruto e resultado a
constitui¢do, no sujeito, do I maiusculo, que é o Ideal do eu” (LACAN, 1999, p.323).
Mas, é importante ter em conta que “O sujeito ndo se apropria simplesmente do codigo
posto a sua disposicdo pela cultura, anterior & sua entrada em cena. Ele re-simboliza
continuamente, interfere continuamente no cédigo” (KEHL, 1990, p. 368). Nas palavras
de Dunker (2015, p. 61) “Sao desejos que soO existem e sé se realizam na medida em que
se vinculam ao desejo dos outros”. O entendimento do desejo como desejo do Outro,
assinala a alteridade constitutiva que regula o vinculo sujeito-desejo e indica a existéncia
de uma mediacdo para alcanca-lo. Assim, pelas marcas do Outro constituimos nosso
desejo, revelando a dimensdo triddica do desejo: sujeito-desejo do Outro-desejo do
sujeito. Do mesmo modo, notamos a dindmica mimética e mediadora nesta equacgéo, 0
que encontra total conexdo com as teorias postuladas por Girard (2009, 2011a, 2011b),
COMO veremos a seguir.



O Desejo mimético em René Girard

A nocdo de mimeses nos remete a capacidade humana de imitar, de reproduzir
acOes, comportamentos e reacdes. O exercicio da cOpia e a busca de padrdes sdo
fundamentalmente capacidades humanas e foram estudadas por Girard a partir das
exploracGes da literatura classica europeia, de Cervantes a Proust, passando por
Dostoiévski, Flaubert e Stendhal. Segundo Kirwan (2015, p. 33) “A4 vida e a obra de cada
um desses autores revelaram um padrdo semelhante: uma experiéncia de ‘conversdo’”
e também um entendimento claro do mimetismo do desejo patente em seus personagens
em épocas e contextos completamente diferentes.

Girard chegou a teoria mimética, quando em 1959 trabalhava no seu primeiro livro
“Mentira romantica e verdade romanesca” (publicado no Brasil em 2009). O autor
trabalhou a partir da percepc¢édo da importancia da mimesis no desejo humano, e como a
partir dos mecanismos de reproducdo de um modelo, instaura-se a competicdo, uma
competicdo mimética. Kirwan (2015, p. 56) sacerdote jesuita, professor e destacado
intérprete da teoria mimética de Girard, é categorico “O fato é que as pessoas ndo sabem
0 que querem — e, portanto, imitam o desejo dos outros”.

A partir de Girard (2009, 2011a, 2011b, 2015) e também na leitura critica de
Kirwan (2015) e Golsan (2014), encontramos diferentes caminhos e relagdes possiveis da
“equagdo” mimética, sempre baseada nas relacdes entre desejo-modelo-objeto. Portanto,
0 desejo humano ndo é independente. Em outras palavras “Entre sujeito desejante e
objeto desejado ndo ha, nenhuma via de acesso direto, mas inimeras formas de
mediacédo, cujo eixo é determinado pelas posi¢des relativas do modelo-mediador e do
sujeito” (ROCHA, 2011, p. 10).

Para Girard (2011, p.9) “O desejo humano ndo é auténomo. Pelo contrdario,
origina-se numa relacdo triangular, na qual o sujeito somente aprende a desejar
determinado objeto a partir do aval concedido por um modelo”. As trés instancias
sujeito-modelo-objeto definem posicGes, que por sua vez, determinam matrizes de
relacionamento, e podem ser compreendidas a partir das possibilidades de mediacdo. Para
Girard (2009, 2011, 2015) ha mediacdes externas, na qual o sujeito e o modelo
encontram-se distantes um do outro, o que evitaria conflitos. Merrill (2013, p. 68) afirma
“O imitador jamais sonharia em cobi¢ar as mesmas posses que sua figura de autoridade
ou superior social”. A distancia fisica, espacial, temporal e/ou simbdlica evitaria a
competi¢do, mas manteria a inspiracdo a reproducdo (mimesis), uma vez que o modelo é
idealizado, heroico ou divinal. Golsan (2014, p. 26) cita Dom Quixote, de Cervantes, bem
explorado por Girard, como exemplo de mediacao externa, quando Dom Quixote anuncia
a Sancho Panca o desejo de imitar o lendario cavaleiro Amadis de Gaula; a imitacdo de
Amadis afeta as acdes, as emoc0es e 0 juizo da personagem, mas pela distancia entre eles,
ndo faz surgir rivalidades. Mas, ha também as mediacdes internas, que impdem a
proximidade entre sujeito e modelo, levando ao conflito pela inevitavel instauragéo da
competi¢do. Em A violéncia e o sagrado (2009), Girard dedica-se ao estudo do conflito
em seu sentido mais radical, a violéncia. Assim, o sujeito emula o modelo (que esta
préximo) e ambos passam a competir pelo mesmo objeto. O desejo do sujeito é o desejo




do modelo eleito pelo sujeito, originando tensdes, desentendimentos e rivalidades, sempre
miméticas.

Como vimos, a mimesis leva a uma convergéncia de desejos sobre 0 mesmo
objeto, o que pode gerar disputa, na mediacdo interna. Mas, ha os objetos de desejo que
ndo sdo objetos no sentido de sua concretude, especificidade ou clareza, mas sim
transcendentes etéreos, e esses sao intitulados por Girard de desejos metafisicos. Mesmo
nesse caso, a disputa pode se instalar, mas os meandros do conflito ficam mais diluidos,
dissimulados, dificeis de serem compreendidos e de serem solucionados.

H& muitos anos estamos vivendo um contexto social inédito na historia da
humanidade, decorrente da plena midiatizacdo cotidiana. Vivemos em um mundo
absolutamente dominado pela mediagdo interna, pelas estruturas midiaticas digitais que
aproximam ausentes, amplificando a possibilidade do conflito. Segundo Rocha (2011, p.
15) “Grosso modo, o universo da mediagcdo externa, mesmo em fun¢do da distincia
social e simbdlica que havia entre sujeitos e modelos, impunha uma hierarquia cuja
rigidez deveria manter sob controle a possibilidade de conflitos, portanto, a explosédo de
crises de violéncia”. A distancia traz o respeito e a admiragdo, como bem afirma Han
(2013, p.12) “O respeito é o alicerce da esfera publica. Onde ele desaparece, ela
desmorona” e continua sua reflexdo a partir da sociedade digitalizada “A comunicacao
digital desconstréi a distancia... A desconstrugdo da distancia espacial acompanha a
erosdo da distancia mental. A mediacdo digital é nociva ao respeito”. (HAN, 2013, p.
13). Em sentido aproximado Merrill (2013, p.68) reforca a problematica da aproximacao
instalada pelas dindmicas digitais “Agora o discipulo sente-se autorizado a relacionar-
se com o modelo, a quem imita sub-repticiamente, em pé de igualdade: eles tornam-se
pares”. E esse movimento instaura a rivalidade, como temos vivenciado dia-a-dia,
manifestada em discursos de odio, intolerdncias, inveja, ciumes e tantas outras
circunstancias de tensdo, que provocam a degradacdo da nossa possibilidade de conviver
e até mesmo, da nossa humanidade.

A natureza triadica do desejo em multiplas perspectivas

Quer tenhamos nossas referéncias tedricas em Lacan ou na teoria mimética de
Girard, a estrutura do desejo humano é triadica, o que remonta aos preceitos fundamentais
da teoria semidtica de Peirce (1988).

Como vimos, para Lacan (1999, 2016), o sujeito se identifica com o desejo do
Outro, inspirando seu proprio desejo, mesmo em constante ressignificacdo, e esse
movimento de ressignificar se d& na e pela linguagem, na experiéncia da linguagem . Este
entendimento ndo contradiz a compreensao freudiana de que na fase pré-edipiana “todos
os desejos se dirigem para a mae”. A relacdo triadica € sujeito-desejo do Outro-sujeito
desejante, ainda que as postulacdes de Lacan (2016, pp.34-51) sobre o grafo do desejo, a
partir de Freud, apresente estrutura mais complexa envolvendo os trajetos e as relagdes
entre o recalcado, o desejo e o inconsciente. De modo geral, os processos envolvidos a
partir do entendimento do desejo sdo identificacdo, inspiracéo e ressignificacdo (figura
1).



Em Girard, a natureza mediada do desejo pode ser ilustrada por meio de um
triangulo (figura 1), envolvendo a relagdo sujeito-modelo-objeto. Assim, as relagdes que
se estabelecem envolvem inspiracdo, imitacdo e rivalidade (na mediacdo interna) ou
inspiragéo, imitacdo e satisfacdo (na mediagdo externa). Lembrando que o conflito surge
quando a distancia entre o sujeito e 0 modelo é menor ou ainda mais quando ocupam o
mesmo espaco social, 0 que possibilita competirem entre si. Se a distancia € grande, a
potencialidade do conflito diminui ou até mesmo deixa de existir, como é o caso dos
modelos que s&o personagens ficcionais, celebridades, influenciadores — as barreiras
sociais, culturais ou mesmo financeiras ndo permitem a competi¢éo pelo mesmo objeto.

identificacdo Desejo do

Sujeito
Qutro

%0 »Modelo. %,
& >

W\g’?‘ % =
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satisfacdo (desejo)
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rivalidade

Jacques Lacan René Girard

Figura 1: esquema triddico do desejo em Jacques Lacan (1999, 216) e René Girard (2009, 2011, 2014).
Elaboracédo da autora

A correlacdo entre a compreensdo do desejo em Jacques Lacan e René Girard,
pode ser visualizada na proposicdo de seus esquemas analiticos, acima apresentados, o
que evidencia o sentido da mediacdo como fundamento: mediacdo representada pelo
desejo do Outro (Lacan) e a mediacdo do modelo (Girard). Ainda que por caminhos
distintos e até conflitantes, Girard ndo acredita no inconsciente (GOLSAN, 2013, p.26),
conceito fundante da psicanalise desde Freud, a perspectiva da mediacdo é a manifestacédo
da aproximacdo entre essas duas teorias, 0 que inevitavelmente nos conecta ao
pensamento de Peirce.

Peirce (1839-1914), buscou uma formacdo ampla, fisgando em cada perspectiva
tedrica da Quimica a Psicologia, os elementos estruturantes de um modo de sentir, pensar
e agir no mundo, valorizando a experiéncia e o exercicio do método cientifico (PEREZ,
2023). Toda a discussdo contemporanea sobre mediacéo ja estava presente em momentos
diversos ao longo das construcdes tedricas de Peirce e o emblema maior é sua original
concepcao de signo, pura mediacdo. Suas palavras atestam iSso “Sempre que pensamos
temos presente na consciéncia alguma sensac¢édo, imagem, concepcao ou representacao
que serve como signo” (PEIRCE, 1988, p. 100). E o signo tem trés referenciais: € signo
para alguém que o interpreta (I); é signo por estar no lugar de um certo objeto mesmo que
parcialmente (S), € signo em algum respeito ou qualidade que o coloca em conexdo com
seu objeto (O). Sua concepgéo de signico é tdo original que traz a compreensdo do homem
COMO um signo, vejamos “Assim, minha linguagem é a soma total de mim mesmo, pois o
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homem ¢é o pensamento” (1988, p. 121) e 0 pensamento se da em signos, dai a maxima
de que tudo € signo.

Assim como acontece com diversos outros autores, de areas das mais diferentes,
das chamadas ciéncias duras as artes e humanidades, a concepg¢do de mediacdo aparece
muito central na Psicanalise e no pensamento Antropoldgico. A mediacdo instaura a
certeza de que 0 acesso a realidade se da na linguagem, pelo signo, um representante
sempre parcial, mediado, do objeto, com potencialidades de significacao e efeitos que sdo
novos signos, em crescimento continuo, em semiose ilimitada.

Desejo e 0 consumo de satisfagdes

Problematizar a concepc¢éo de desejo é também ter em conta, caminhos para a sua
satisfacdo, frustracdo ou sublimacdo. Novamente, adentramos por seara complexa e
multidisciplinar. Kirwan (2015, p.47) nos auxilia no entendimento: “As necessidades
humanas bioldgicas séo direta e facilmente identificadas; os objetos do desejo séo muito
mais dificeis de especificar, sendo potencialmente ilimitados e infinitamente variados”.
Por isso, homens e mulheres aprendem uns com os outros o que devem desejar, trazendo
a centralidade para a linguagem presente em todos os aspectos da vida, inclusive nos
rituais diarios de consumo (PEREZ, 2020). Também para a psicandlise o significante,
portanto, a linguagem é determinante do desejo, vejamos: “A situa¢do do desejo estd
profundamente marcada, amarrada, presa a certa funcéo da linguagem, a uma certa
relacdo do sujeito com o significante...” (LACAN, 2016, p. 14).

Girard (2011, p. 31), chama a atencdo para o dominio da imitacdo dos modelos
mididticos, com realce para as imagens da televisdo “e seu efeito poderoso” na profusao
de modelos possiveis, inclusive se dedicando a uma pesquisa robusta sobre a influéncia
dos padrdes da midia e o crescimento da anorexia, sintoma decorrente da reiteracdo da
magreza como Unica possibilidade de ser, principalmente, para as mulheres. E é aqui que
ganha realce e total centralidade, a publicidade, j& compreendida em sua perspectiva de
ecologia publicitaria (PEREZ, 2019), portanto, ndo apenas na televisdo ou nas redes
sociais, mas em todas as midias e fora delas, em a¢des de ativacdo de marcas, experiéncias
de compra, promocdes e seus espalhamentos.

A ecologia publicitéaria oferece modelos a serem imitados a0 mesmo tempo em
que promulga a inovacao e o elogio a singularidade (seja vocé mesmo, feito para vocé,
apenas faca, do seu jeito...). Em sua esquizofrenia constitutiva, segue a logica da
individualidade e da exclusividade “contestando” a massa de iguais, sendo, em verdade,
amassificagdo seu objetivo maior. O carater mediador da publicidade esta na sua natureza
signica, no fato de ela ser uma “criagdo comunicacional humana que atende ao consumo”
bem trabalhada em Pompeu (2021, p. 62), quando nos traz o entendimento de que “E no
consumo — ndo simplesmente na aquisi¢éo de objetos convertidos em produtos, mas na
busca de satisfacdo — que 0 homem encontra meios para alcancgar os sentidos que deseja.
O homem deseja, reveste suas necessidades mais vitais de desejos, transforma a sua
natural necessidade por alimento e protecéo em sede de prazer e fome de poder, funde o
que o corpo demanda com aquilo que a mente simples e simbolicamente quer”. AsSim, 0
consumo em ato, sempre em uma perspectiva signica e ritualistica (PEREZ, 2020), aporta



os significados desejados, em um simulacro de satisfagcédo, ainda que sigamos na certeza
da provisoriedade.

Em um sistema capitalista, o alvo da ecologia publicitaria é o sujeito desejante, ou
seja, todos n6s em nossa falta constitutiva. Ainda que campanhas possam buscar publicos,
targets especificos, todos estamos a mercé das logicas do capital, vez por outra, revestidas
de ativismos, como nas acdes de causa (SANTAELLA, PEREZ e POMPEU, 2020;
TEIXEIRA e PEREZ, 2020) ou de pseudo-escolhas seguindo as dinamicas dos
algoritmos. Tanto em uma perspectiva, quanto em outra “4 conversdo do produto em
satisfacdo — € o elemento central para a observacdo e o entendimento da realidade
contemporanea” (POMPEU, 2021, p. 53). Assim, no cruzamento entre imagens, palavras
e sons, entre impressos, audiovisuais ou fisicos, entre fachadas de lojas, anincios nas
redes e marketplaces, experiéncias de marcas nas ruas e centros comerciais e as insercoes
publicitarias na paisagem urbana, cria-se um mosaico estético com alta capacidade
persuasiva que nos envolve em uma ambiéncia de prazer, que nos distancia do real e nos
faz transcender em direcdo a um mundo onirico, um verdadeiro oasis de gozo. A ecologia
publicitéria é potente, espalhada e feroz, e até por isso mesmo, escancara suas intengoes,
ainda que seu reconhecimento imediato, demande, em determinadas circunstancias,
processos sensiveis e cognitivos sofisticados.

O consumo de satisfacdes, proposta da ecologia publicitaria, ndo vence o desejo,
mas traz certo apaziguamento ao movimento de busca e proporciona prazer. No entanto,
quando atingimos o alvo, o objeto do desejo (localizado no consumo e mediado pela
publicidade), ocorre a inevitavel erosdo, produzindo nova condicdo desejante nos
reinserindo na ciranda encantatdria da busca ritualistica no consumo (PEREZ, 2020) uma
vez que, como nos informa De Santi (2011, p. 46) “Prazer é sensagdo e, como tal, é
efémero. Um prazer passado ndao mantém sua capacidade de satisfazer”. Agora, se nao
atingimos o objeto de nossos desejos (por razdes varias), nos resta a frustracdo que logo
produz a sublimacgdo, mecanismo que nos leva a mudanca do alvo, nos direcionando a
outro objeto mais factivel, novamente nos engajando na circularidade do desejo.

Outro eixo instigante ¢ a compreensdo do lugar das marcas nessa “equagdo” do
desejo. A ecologia publicitaria entrega a satisfacdo possivel pelo consumo, mas a face
concreta do objeto do desejo ndo € necessariamente o produto encarnado ou 0 acesso ao
servico, mas sim, a marca, signo maximo do desejo. Como nos traz Rosa (2019, p.93)
“Através do seu magnetismo ou poder de atrag¢do, a marca cria e orienta o desejo do
consumidor... Um desejo que garante prestigio”. Tal reflex&o se torna mais significativa
qguando consideramos as marcas de luxo, que por meio de suas estratégias hibridas de
distanciamento, escassez e exclusividade e viabilizag&o do acesso, fazem supor “um odsis
de perfeicdo impoluta onde o espetaculo do desejo converte em paraiso 0s objetos em

uma util artimanha a servigo da sedugdo espetacular dos sujeitos” (LOMAS, 1996, p.
9).

Considerac0es finais

Com o objetivo de compreender o desejo humano, em perspectiva interdisciplinar,
a partir da psicanalise de base lacaniana e da teoria mimética girardiana, compreendemos
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a centralidade da mediacéo na equacéo do desejo, 0 que nos remete a teoria semiotica de
Peirce. A concepgdo triadica de signo, instaura a mediagdo como fundamento dos
processos de significacdo. Assim, ainda que ndo de forma declarada, o desejo é signo
triadico que se manifesta na e se alimenta da linguagem, em crescimento continuo. E seu
processo constitutivo é mimético, portanto, tem relagdo direta com a interacdo entre as
pessoas. O processo de identificacdo, consciente ou fugidio, promove a imitagédo e a
reproducdo na linguagem do desejo do sujeito que é o desejo do outro.

Os mecanismos midiaticos classicos ou 0s mais atuais, com destaque para as redes
sociais e as ldégicas algoritmicas, sdo fontes de promocao de modelos a disposicdo da
reprodutibilidade imitativa, o que pode acontecer de forma positiva, por mecanismos
inspiracionais, quando o modelo é distante fisica, social ou simbolicamente, ou de forma
negativa, como acontece com a proximidade entre sujeito e modelo, que passam a
competir pelo mesmo objeto de desejo, instaurando a rivalidade mimética. Tal rivalidade
pode manter-se nos parametros da razoabilidade competitiva ou até gerar acGes violentas
de agressdo, silenciamento e aniquilacao simbolica ou real. Abre-se aqui um caminho de
investigagdo que nos leva a problematizacfes sobre o 6dio e suas manifestacdes
contemporaneas, que inevitavelmente, nos conecta aos individualismos galopantes
verificaveis em nossa sociedade.

Estudar o desejo humano impde a necessidade de compreendermos as buscas de
sua satisfacdo, mesmo com a conviccao da provisoriedade desta condicdo. Os fenémenos
midiaticos sdo centrais na promoc¢do de modelos de satisfacdo, que sugerem estar sempre
disponiveis pelo consumo. Com o crescimento, diversidade e transversalidade das
possibilidades de contato entre pessoas e marcas — que expressam produtos e servicos —
essa entrega da completude pelo consumo ficou ainda mais vigorosa, instaurando uma
ambiéncia que nos coloca na circularidade dos movimentos de desejo-satisfacdo-novo
desejo praticamente em todos 0s espagos e tempos da sua vida cotidiana. Como
mecanismo mais expressivo das identidades transitdrias e midiatizadas contemporaneas,
0 consumo
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