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Resumo: 
Dentro da proposta de examinar o papel fundamental da composição sígnica da sexualidade na linguagem publicitária, realizamos um estudo analítico cujo fundamento teórico principal é a teoria semiótica peirceana em constante diálogo com a teoria psicanalítica. Investigamos como a imagem do feminino está instalada nos anúncios, carregada de signos que representam os valores sexuais na complexa sociedade de consumo brasileira. O corpus dessa análise constitui-se de anúncios veiculados nas revistas CLAUDIA, nos meses de outubro, novembro e dezembro de 2005, que serviu de observação para constituirmos a amostra a ser analisada, cujo critério de seleção deu-se pela identificação de apelos sexuais nas mensagens. A partir dos ensaios freudianos sobre a sexualidade, posteriormente atualizados pela psicanálise lacaniana, buscamos identificar nesses anúncios significantes sexuais que produzem sentido para o consumidor. Entendendo, ao modo de Lacan, que existem apenas significantes que definem o masculino sendo o feminino impossível de ser dito, concluímos que a sexualidade humana é dialeticamente desenvolvida em torno de uma ordem fálica de ser ou ter. Nas propagandas dirigidas às mulheres, estas se apresentam com um véu, ou mascaradas, numa tentativa inconsciente de tampar uma diferença simbólica, provocando várias identificações de ordem imaginária, simbólica e fantasística e, conseqüentemente, o produto é encarado – ilusoriamente - como mediador de uma satisfação.
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Abstract:

Inside of the proposal of examining the fundamental role of the composition sígnica of the sexuality in the advertising language, we accomplished an analytic study whose main theoretical foundation is the peirceana semiotics theory in constant dialogue with the psychoanalysis theory. We investigated as the image of the feminine it is installed in announcements, loaded of signs that represent the sexual values in the complex Brazilian consumption society. The corpus of that analysis is constituted of announcements transmitted in the CLAUDIA magazine, the months of October, November and December of 2005, that served as observation for we constitute the sample to be analyzed, whose selection approach gave him for the identification of sexual apelos in the messages. Starting from the freudianos rehearsals about the sexuality, later on modernized by the psychoanalysis lacaniana, we looked for to identify in those sexual significant announcements that produce sense for the consumer. Understanding, to the way of Lacan, that exist significant that define the masculine being the feminine impossible of being said, we concluded that the human sexuality is dialeticamente developed around a phallus order of to be or to have. In the propagandas driven the women, these they come with a veil, or masquerades, in an attempt unconscious of covering a symbolic difference, provoking several identifications of imaginary, symbolic order and fantasística and, consequently, the product is faced - illusory - as mediator of a satisfaction.
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O mundo da publicidade introduz o consumidor num universo imaginário, estabelecendo seus próprios valores estéticos em busca da persuasão.  Assistimos a discursos cuja finalidade é regular, a seu modo, o poder de compra das pessoas. A sociedade parece querer se consumir, movida por um impulso incontrolável de autofagia; consumimos a nós mesmos na busca de satisfazer a irreprimível e incontrolável necessidade de compra. 

Na batalha pela conquista de consumidores, a publicidade articula linguagens carregadas de diferentes apelos com um fim único: seduzir o consumidor. Num jogo de sedução, a propaganda captura o olhar do consumidor, atribuindo papéis aos personagens que compõem os anúncios e revestindo-os de fantasias, e ainda funcionando como um mecanismo ideológico para a reprodução da identidade dos gêneros. Afinal, os indivíduos são definidos pelo gênero, especialmente as mulheres as quais se reconhecem nos signos que as representam.

Porém, não pretendemos aqui partir da diferenciação entre homem e mulher. Não é a diferença entre os gêneros que nos interessa, mas a instalação de cada gênero, em especial o feminino, no sujeito, ou melhor, pretendemos identificar signos – já que como sabemos, só há significante que defina o masculino - que representam objetos da identidade feminina. Consideramos para a resposta a análise dos anúncios da revista CLAUDIA (dirigida ao público feminino), veiculados nas edições de outubro, novembro e dezembro de 2004.

Fundamentos teóricos da semiótica peirceana no que diz respeito à formação dos signos serão nosso eixo norteador para análise dos anúncios. Contudo, por ser a semiótica uma teoria abstrata, que nos remete a uma análise generalizada pertencente somente ao campo das linguagens, propomos um diálogo com a teoria psicanalítica, por ser esta capaz de dar conta do conceito de sexualidade que foi explorado por Freud e, mais tarde, por Lacan e que servirá de alicerce para entender como o feminino está implicado nos anúncios de propaganda selecionados.

Pensando as categorias feminilidade e masculinidade no plural, encontramos feminilidade(s) e masculinidade(s) distribuídas entre os personagens em combinações muito variadas. Sabemos que a cultura designa destinos diferenciados para o homem e para a mulher. Baseados no sexo biológico, ela define que papéis homem e mulher devem assumir na sociedade contemporânea. Entretanto, será que cabem papéis pré-definidos para o homem e para a mulher? A categoria homem/mulher, ou se quiserem, masculino/feminino não é definida no nascimento do sujeito. Assim como sugere Maria Rita Kehl em uma de suas interpretações da obra de Freud:

[...] ninguém nasce homem, ou mulher; tornamo-nos homens ou mulheres, ao fim de um percurso que exige de cada um o abandono das disposições bissexuais primárias, das potencialidades polimorfas, da indiscriminação infantil. O inconsciente, se é todo sexual, não é sexuado (1996, 12-3).

Num primeiro olhar sob a representação do sexo feminino nos anúncios selecionados, nota-se que raramente se vêem homens nas propagandas dirigidas às mulheres.

Dos trinta e seis anúncios com algum tipo de apelo sexual, identificados na revista CLAUDIA, veículo destinado às mulheres, trinta e um usaram personagens do sexo feminino. Sabemos que o objetivo das propagandas é despertar o desejo do consumidor para o produto, não para os personagens dos anúncios. Sabemos também que a sexualidade desperta a atenção dos indivíduos e isso tem mais a ver com o ideal narcísico do que com a promiscuidade. Bom, estudaremos estas questões daqui a diante.

Feminilidade: mulheres mascaradas

Tentaremos então entender as vicissitudes da sexualidade humana pelo mais desconhecido dos sexos: o feminino. 

Em vez de dar ênfase à idílica de domesticidade como a propaganda fazia no passado, a propaganda atual encontrou uma perspectiva mais ampla concentrando-se nos problemas que a maioria das mulheres enfrentam atualmente: elas trabalham fora, cuidam dos afazeres domésticos e ainda têm que se apresentar bonitas, dispostas, dentro do ideal de beleza de sua época.

A imagem dominante da feminilidade na propaganda atual é o ideal da beleza e da forma. A transição da mulher doméstica para a mulher fascinante está eficientemente traduzida nos anúncios analisados. Esse ideal de beleza e de boa forma transfigurou-se na nova camisa-de-força da feminilidade, exigindo que as mulheres entrem em competição mediante a aparência, pela atenção de todo espécime de sexo masculino que encontrem. O ideal é passivo
 e controlado pelo olhar masculino. É o olho do homem e o olhar masculino da mulher, transformando-a num objeto de percepção visual: numa visão. Vejamos alguns exemplos.

O anúncio da Triumph, para as calcinhas Sloggi diz “Os homens podem continuar sem ar mais um pouquinho”. Enfim, o anúncio é dirigido ao olhar masculino da mulher. Já o anúncio da Fruit De La Passion a imagem fala por si. A mulher está vestida de um provocante lingerie verde, com bordados em forma de flores. Mas o mais interessante do anúncio é a expressão sensual de seu olhar e a forma de seus lábios fazendo “biquinho” como se quisesse seduzir alguém.

Um bom número de anúncios entre os selecionados para análise apresentou a mulher em alguma situação de nudez (mas não totalmente nua). A maioria com poucas palavras, mas imagens bastante convincentes de que o ideal de forma do corpo feminino é a mulher magra, com curvas acentuadas e fartos seios. O anunciante Grendene usou a imagem de uma “celebridade” considerada em boa parte do mundo como uma mulher fisicamente “perfeita” para vender o seu produto Ipanema Gisele Bündchen. Ora, quantas cirurgias e dietas as mulheres terão que fazer se quiserem ser desejadas como a Gisele Bündchen? As formas perfeitas dessa atriz aparecem também no anúncio de loção solar. Outras formas “perfeitas” de atrizes não tão famosas compõem outros anúncios de protetores solar como o da Coppertone que sugere que a mulher deve se cuidar para estar bonita (“Enquanto você se cuida, Coppertone cuida da sua pele” e “Sinta-se bem, bonita e saudável. Quando se expor ao sol, use Coppertone”). O anúncio da Sundown reforça a idéia de que a mulher se cuida para o olhar masculino quando usa a frase “A proteção que a sua pele queria com os elogios que só você merece”. A palavra “elogios” apareceu em tamanho bem superior às demais palavras da frase. O anúncio ainda diz que “A cor mais desejada do verão” é a cor da personagem. Será que toda mulher que queira ser desejada terá de se expor ao sol até conseguir aquela cor? Acho que não. O esforço desse e dos demais anúncios é para transmitir a idéia de que para ser feliz e desejada a mulher deve ser bela. E até que sobrevenha o momento da felicidade ela tem que viver suspensa na expectativa de ser desejada (como um objeto) aplicando incessantemente os cosméticos receitados pelos anúncios, usando as roupas e calçados também indicados por eles, e se alguma mulher ainda assim não refletir a imagem ideal, quem sabe precisará fazer cirurgia estética, ou quem sabe se usar a linha “Shape Scala, feita com a mais moderna confecção sem costura” que “modela o abdômen e costas sem apertar” e ainda promove uma “compressão graduada na barriga e tronco” serão aprovadas pelo olhar masculino?

O anúncio do produto Shape Scala está, na verdade, admitindo abertamente que o ideal de beleza se baseia em artifícios. A linha “Shape Scala” oferece à consumidora um meio de conseguir o corpo perfeito assumindo que para tal é preciso artifícios, no caso deste anúncio, o próprio produto. 

Um modelo inquestionável de beleza constitui igualmente o ponto de partida para o anúncio de um xampu. Se os cabelos não são tão lisos quanto os da personagem é preciso fazer alguma coisa: a linguagem da propaganda não lhe dá a oportunidade de decidir se ela deseja cabelos lisos como os do modelo, mas apenas a de como se tornar a perfeita versão de si mesma: “Cabelos 5x mais lisos”. E continua afirmando que os cabelos lisos são uma condição para “Declarações 40x mais românticas”. Isso fica ainda mais claro em outro anúncio que afirma que os cabelos cacheados têm poder de sedução: “... para realçar cada detalhe do seu cabelo e mostrar todo o poder de sedução que ele tem, em cada curva”.

Um anúncio “para mulheres decididas e que sabem exatamente o que querem” só as dão uma opção de querer: “cores mais vibrantes”. Ou seja, cabelos com cores vibrantes são índices desse ideal feminino. Já o anunciante Dove preferiu apelar para o artifício da diferenciação, promovendo o que torna cada mulher diferente das demais e, na voz da personagem, diz: “Acho esta campanha da Dove muito bacana porque incentiva a mulher a se gostar mais, transformando diferenças em puro charme” e continua, desta vez na voz no anunciante “Toda mulher é bonita quando sua pele está bem nutrida. Novas loções Dove com Soro Nutritivo 24h”. E o produto continua sendo o mediador do ideal de beleza que, nesse caso, é uma “pele bem nutrida”.

Mas onde está a mulher que trabalha, que é economicamente independente, uma profissional atarefada. Esta, chama a atenção por sua ausência, quase que total, nos anúncios analisados. Apareceu apenas uma vez, no anúncio da Euro que mostra uma mulher de negócios, a conhecida apresentadora Adriane Galisteu, que afirma seu posto de mulher independente: “Nas reuniões de negócios quem me acompanha é o meu Euro”. Ora, “reuniões de negócios” é uma atividade típica do homem do século XX, o que nos resta a pensar que este seria um ideal de masculinidade de algumas mulheres do século XXI.

Raramente se vêem homens nas propagandas dirigidas às mulheres, pelo menos foi o que demonstrou a nossa observação. Nas três vezes que apareceu um personagem do sexo masculino, um, o da propaganda do xampu Seda, oferece flores à mulher de cabelos lisos pelo resultado do uso do produto, reforçando a idéia de que os homens são os árbitros finais do concurso de beleza entre as mulheres. O homem do anúncio da Avon é seduzido pela mulher que usa como artifício de sedução o produto anunciado (o perfume Surrender). E o anunciante apenas dá uma dica à mulher: “Renda-se”, ou seja, de que vale a sedução se o sedutor não for seduzido também? E o último anúncio que aparece a imagem de um homem é o das cuecas Zorba. Esse homem, antes de ser um sedutor é um objeto de prazer, que, vestido de cueca Zorba garantirá uma “noite feliz” para a consumidora, da cueca.

A propaganda oferece à consumidora uma imagem dela própria, que se torna fascinante graças ao brilho que é dado aos produtos. A imagem, então, torna-se o ideal narcísico, aquilo que ela poderia ser e que supostamente a deixaria realizada.

Conservadora, moderna, atrevida, sonhadora, independente, afinal, o que é ser uma mulher? A resposta para essa pergunta, mesmo que inconscientemente, a mulher busca descobrir na cultura, no modelo de ideal feminino que a propaganda, a mídia, a sociedade atribui. A sexualidade feminina sempre foi um enigma, até Freud tentou encontrar uma resposta para esse quebra-cabeça, tentou encontrar um significante que definisse a mulher como o ter-um-Falo define o homem. Contudo, toda a sexualidade feminina está em torno do ser-um-Falo. Vejamos porque.

A construção da sexualidade feminina passa necessariamente pelo complexo de castração
 que é inaugurado pela separação da mãe e a instauração do amor edipiano pelo pai, que não passa de um recurso imaginário para tampar a diferença introduzida pelo Outro, nesse caso a mãe. Num primeiro tempo, meninos e meninas sustentam a atribuição de um pênis a todos os seres humanos. Quando a menina descobre que não tem o pênis sente ódio da mãe por atribuir a ela a responsabilidade pela sua condição. A visão do pênis do menino a obriga a admitir que não possui o órgão e imediatamente passa a querer tê-lo. No mesmo momento ela toma consciência de que as outras mulheres também são castradas. A partir do ódio que sente pela mãe, o pai passa a ser objeto de amor e inicia-se assim o complexo de Édipo
 feminino. Uma das saídas que a mulher encontra diante desse complexo é disfarçar a diferença que representa e que a faz não-homem. Vestindo máscaras, incorporando as fantasias masculinas, torna-se objeto do desejo do homem, para salvar-se da angústia da castração. E na falta do Falo ela o representa fazendo semblant de sê-lo. Não é à toa que a mulher jamais aparece nua e crua nos anúncios analisados. Ela precisa de algo mais que vem disfarçar a falta do Falo, um véu para tampar a diferença ou algo mais que se apresenta no lugar do Falo, já que este ela nunca terá.

A teoria de Freud sobre a sexualidade não conseguiu dar conta da sexualidade feminina. Mas Lacan avançou um pouco mais ao descobrir que o elemento organizador da sexualidade humana não é o órgão genital masculino, mas o Falo como um significante do desejo. Para Lacan, o Falo é um significante que define o masculino e, segundo ele, não há um significante que defina o feminino e partir dessa constatação, em seu Seminário XX, Lacan diz que “a mulher não existe” (1985), ressaltando que não há um significante simbólico que represente a mulher, já que ela se diferencia, como o homem, em torno do significante masculino, o falo. Todas as relações concentram-se “em torno de um ser e de um ter que, por se relacionarem a um significante, o falo, têm o efeito contrariado de dar, de uma parte, realidade ao sujeito nesse significante, de outra parte de irrealizar as relações a significar” (Lacan, 1996, 271). Dito de outra forma, a mulher se faz de Falo, para o homem, que quer ter o Falo. E Lacan continua, justificando a demanda de amor da mulher:

Dizemos que é para ser o falo, isto é, o significante do desejo do Outro, que a mulher vai rejeitar uma parte essencial da feminidade, principalmente todos seus atributos na mascarada. É pelo que ela não é que ela quer ser desejada ao mesmo tempo que amada. Mas ela encontra o significante do seu desejo no corpo daquele a quem se destina sua demanda de amor (1996, 271-2).


Voltando à idéia de que Lacan define o Falo como significante do desejo esclarecemos ainda que se trata de uma entidade imaginária que, por sua vez, pode ser simbolicamente substituído por qualquer outro objeto – e isso vale tanto para o homem quanto para a mulher. Mas, como por enquanto o que nos interessa é descobrir algo a mais sobre o feminino, mesmo que seja impossível, mas pelo menos entender o porque a mulher transforma-se, espontaneamente, a custa de muitos gastos, em objeto do desejo do homem, vejamos como a mulher se faz de Falo. 

A mulher, desde cedo experimenta a experiência de se fazer de Falo imaginário. Inconscientemente, a criança sabe que o desejo da mãe é o de ter o Falo e se identifica com ele se fazendo de Falo. É claro que ambos, mãe e filho são castrados pelo Pai, o provedor da lei. Ora, se o Falo é o significante do desejo, e sabemos que todo desejo é da ordem do sexual, e, portanto, insatisfeito, e toda mulher demanda amor, é natural que esta queira ser o Falo para, afinal, ser desejada, ser amada.

Por outro lado, se uma das formas do homem escapar da angústia da castração é eleger objetos que tampam a diferença sexual, voltamos a afirmar, para então concluirmos esta questão, que além da mulher se fazer de Falo, ela também se apresenta com um véu, uma máscara, que esconde a diferença e provoca o desejo de desvendar o mistério instaurado.

Diante do exposto, resta-nos concluir que a relação que existe entre a mulher e a propaganda é a de identificação. Como o desejo, em última instância é insatisfeito, o sujeito buscará infinitamente objetos do desejo, ou seja, objetos que para ele substituem o objeto “a”
 e elegerá esses objetos com base na identificação com os objetos que a propaganda incessantemente os oferece. Esses objetos não são necessariamente mercadorias, mas, além disso, são representações inconscientes embutidas em imagens as quais a mulher se identifica promovendo um ciclo em que a mercadoria passa a ser o mediador, a condição para que a mulher seja aquele objeto para então poder satisfazer sua demanda.

Enquanto Freud se preocupou em nomear a “relação de intricação entre duas instâncias inconscientes”, Lacan desvendou um desafio mais derradeiro ao designar pelo nome de identificação o “nascimento de uma nova instância psíquica, a produção de um novo sujeito” (Nasio, 1997, 101). Enquanto que para Freud A se transforma em B, para Lacan B produz A. E é sob esse ponto de vista que vamos usar o termo identificação. 

Quando uma consumidora escolhe uma entre tantas opções de produtos a comprar, com certeza, se enumerarmos os produtos já adquiridos por ela, ou ainda, se retomarmos o percurso percorrido desde o momento que ocorreu a descoberta do produto à decisão de compra, perceberemos um traço distintivo que marca cada uma das situações que esta vivenciou. Esse traço é o que o sujeito do inconsciente se identifica e que Lacan chamou de “menos-um” pois foi subtraído de um conjunto de significantes. O sujeito do inconsciente, portanto, é o traço de identificação simbólica ao qual o sujeito foi privado em algum momento de sua vida. Esse traço significante se repete ao longo da vida da mulher e é por via da identificação simbólica com esse traço que a mulher realizará suas escolhas. O traço de identificação pode ser representado, na propaganda, pela linguagem e por formas simbólicas, ou melhor, por signos plásticos de natureza simbólica, como por exemplo, uma cor, uma textura, uma curva etc.

Lacan fala de uma identificação imaginária do eu
 com a imagem do outro
. Nesse sentido, pensamos que a mulher se identifica com a imagem da mulher desejante - sob o olhar masculino –, instalada ali, na peça publicitária. A mulher busca um referencial para ser mulher, se reconhecendo em qualquer representação sígnica que a defina pelo gênero, como formas visuais (cor, design, movimento, disposição de elementos, gesto), não visuais (acústicas, táteis, olfativas) e mentais (comportamento, atitude, idéia, fantasia). As imagens visuais e as não visuais são processadas na mente do observador conjugadas com as imagens mentais, afinal, para a percepção do significado de uma imagem o observador deve interpretá-la, assim como explica Santaella e Nöth:

Não há imagens como representações visuais que não tenham surgido de imagens na mente daqueles que as produziram, do mesmo modo que não há imagens mentais que não tenham alguma origem no mundo concreto dos objetos visuais (2001, 15).

Quando dissemos, anteriormente, que a mulher elege objetos  para substituir o objeto perdido, e fazemos uma relação desses objetos do desejo com a propaganda, nos aproximamos de um tipo de identificação que Lacan chamou de fantasística. A fantasia, como nos mostra Abraham e Torok em A casca e o núcleo, é constituinte de um segredo, um fantasma, instalados no inconsciente pela introdução de um personagem nascido do amor interrompido e aviltado de um dos pais, do amor conservado no inconsciente deste genitor e transmitido para o inconsciente do(a) filho(a).

É porque a boca não pode articular certas palavras, enunciar certas frases, que se tomará, em fantasia, o inominável, a própria coisa (...). Por não poder se nutrir das palavras trocadas com outrem, (a boca) vai se introduzir, fantasisticamente, pessoa inteira ou parte dela, como única depositária do que não tem nome. (...) Não vindo as palavras da boca preencher o vazio do sujeito, este introduz no lugar uma coisa imaginária. O artifício desesperado, que consiste em encher a boca de um alimento ilusório, terá por efeito suplementar – ilusório também – suprimir a idéia de uma lacuna a ser preenchida com a ajuda das palavras (Abraham; Torok, 1995).

Ao modo de Lacan, a fantasia é o que há entre o sujeito e o objeto-causa-do-desejo, o objeto “a”. A fantasia se interpõe entre o sujeito e a pulsão; ela mascara a pulsão, ou veste o gozo (Freud, 1996, 246, 318) com ornamentos imaginários. Por isto Lacan dirá no seu Seminário A Identificação, que a fantasia é imaginária (publicação inédita). Assim, o objeto da fantasia tem como função tamponar a falta no Outro na medida em que este é suposto desejar. Pela via da falta no Outro proliferam os efeitos imaginários para completá-lo. O resultado dessa operação é a identificação do sujeito àquilo que lhe faz gozar, portanto, sua identificação fantasística. Dito de outra forma, a mulher, tentando interpretar o que o Outro quer dela, lhe atribui um desejo, uma fantasia, e cumpri ou nega-o. Ela se identifica com o significante do Outro (homem), porque o seu desejo é o desejo do Outro. Portanto, as poses eróticas, o corpo perfeitamente delineado, o olhar sedutor, as roupas colantes, a mulher de negócios, a romântica, o tom bronzeado da pele, a juventude, o aroma de um perfume, e todos os artifícios que a propaganda usa para chamar, ou prender a atenção da mulher, não passam de objetos do desejo que ela, a mulher, acredita – ilusoriamente - serem objetos-causa-do-desejo do homem e se identifica com eles na tentativa de satisfazer o seu desejo e o do Outro.

Contudo, esperar que a marca indentidária apresentada pela propaganda dê conta dos caminhos a ser percorridos pelo desejo e ainda defina objetos do desejo, é pensar o indivíduo alienado.
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� Reafirmamos a idéia de que o ideal de beleza e forma que é passivo. A mulher, tal como retratam as propagandas, ao contrário, é bastante ativa. Porém, sua atividade consiste em transformar-se num objeto passivo, à espera do aval de um homem.


� Em psicanálise, o conceito de “castração” não corresponde ao significado de cortar os órgãos reprodutores. Indica uma experiência inconsciente vivida pela criança que consiste no angustioso reconhecimento da diferença anatômica entre os sexos.


� Expressão criada por Freud que, baseado no personagem Édipo, de Sófocles, “é a representação inconsciente pela qual se exprime o desejo sexual ou amoroso da criança pelo genitor do sexo oposto e sua hostilidade para com o genitor do mesmo sexo”. Com a chegada da puberdade o sujeito dirige seu desejo para outro tipo de objeto (Roudinesco; Plon, 1998 : 166-9).


� Objeto “a” é um conceito da psicanálise criado por Lacan e designa “o objeto desejado pelo sujeito  e que se furta a ele a ponto de ser não representável” (Roudinesco; Plon, 1998, 551). A letra “a” é um símbolo e representa a primeira letra da palavra “outro” (auttre), o nosso semelhante. É o inatingível, aquilo que advém de uma falta não preenchível, marcada pela perda do objeto do desejo que passa então a ser revestido por imagens semânticas relativas a lugares erógenos do corpo: seio, olhar, voz etc. Pode também ser o mais-gozar, um excesso acumulado impossível de simbolizar mas que podem assumir imagens alucinadas corporais, visuais, auditivas, olfativas ou táteis que participam do encontro desejante entre o sujeito e o Outro. Como o desejo se edifica a partir de uma falta, o objeto “a” é então aquilo que causa o desejo (Nasio, 1993).


� Para Lacan, o eu é constituído de imagens do inconsciente.Nasio explica que “o eu só percebe as imagens em que se reconhece [...]” (1997, 117).


� Esse outro que Lacan se refere pertence ao campo da dualidade, da alteridade. É a representação do eu ou a imagem do semelhante (Roudinesco; Plon, 1998: 558).
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