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Neste artigo apresentamos alguns dos resultados finais da pesquisa “Ditos e nao-ditos da
narrativa publicitdria: modernizagao e consumo no Brasil dos anos 19507, desenvolvida com apoio
do CAEPM - Centro de Altos Estudos da ESPM em 2011.Temos como objetivo mapear os ditos e
os nao-ditos nos antncios auto-referenciais de agéncias de propaganda veiculados na revista Publi-
cidade e Negdcios, ao longo da década de 1950; e tecer algumas consideragdes sobre a formagao dos
imagindrios de consumo, a partir da no¢io de “bacia semantica”, conforme apresentada por Gilbert
Durand em O Imagindrio (1998).

Nossa andlise dos imagindrios de consumo e moderniza¢io no Brasil dos anos 1950 parte de
uma pesquisa documental que coletou antncios auto-referenciais de agéncias de propaganda veicu-
lados na Revista Publicidade e Negdcios, publicada no periodo de 1938 a 1961, dirigida a empresdrios
e a profissionais de comunicagio. Sua linha editorial discorria sobre temas como o Brasil urbano, o

mundo empresarial, as formas de comunicagao e novos modos de administrar.

Foram coletados antincios ao longo de todas as publicagoes da referida década e, apés o trata-
mento do material, constituimos um corpus formado por aproximadamente 400 antncios auto-re-
ferenciais, nos quais se observa o modo como as agéncias de propagandas de entao utilizavam, para
suas proprias narrativas, as noticias sobre o desenvolvimento do Brasil, os nimeros do governo JK,
as expectativas de negécios no mercado que crescia a olhos vistos e os sonhos de um Brasil gigante,
ou seja, potencia econdmica do novo mundo. Esse idedrio temdtico observado nos andncios auto
-referenciais analisados estd em consonéncia com a linha editorial da Revista PN que é composta
por diversas sessoes que abordam as tendéncias da criagao publicitdria, o futuro econdmico e mer-
cadoldgico do Brasil, os acontecimentos relevantes da vida urbana circunscritos aos negécios, bem

como por sessoes de entrevistas com personalidades do governo e do empresariado nacional.

Estudar os antncios auto-referentes da década de 1950, veiculada na Revista PN, implica
assumir que nossa investigagao desenvolve-se na perspectiva de um grupo especifico da sociedade
brasileira, que ocupa um lugar privilegiado e que foi de algum modo legitimado pela sociedade — ou

parte dela — para divulgar o idedrio da modernizagao para o empresariado da época. A narrativa das
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agéncias de propaganda expressava o idedrio urbano com suas metas de desenvolvimento, traduzi-

das em progresso, industrializacao e praticas de consumo.

Os anos 1950 caracterizam-se como um periodo de intenso desenvolvimento econémico
e urbano no Brasil. As cidades inchavam com a chegada de pessoas oriundas de todas as partes do
pais: eram trabalhadores bragais, sem formagao intelectual que se apresentavam para esculpir o novo
Brasil com a forca dos bracos e as habilidades das maos; eram contingentes que chegavam as cida-
des, surpresos e ansiosos por viver a vida dos bares, das pracas e das ruas ainda sem pavimentagio,
onde se alinhavam casas populares de comodos pequenos apinhadas de moradores. A novidade da
vida urbana nos parece ter sido algo surpreendente e animador para a sociedade da época. As cida-
des brasileiras dos anos 1950 eram o ponto de encontro de processos migratérios distintos, embora

o sonho que acalentava a todos fosse um s6: o Brasil rico, poderoso e moderno.

A tessitura desse sonho de pais envolvia a construgao das cidades, da malha rodovidria, do
novo centro de poder — Brasilia —, o desenvolvimento dos meios de comunicagao, como a televisao.
Quanto ao governo, Getulio Vargas se suicida em 1954 e seu sucessor, Juscelino Kubitschek, assume
com o propésito de modernizar o pais: seu slogan “50 anos em 5” sintetiza o espirito da época e

sinaliza as transformagoes sofridas pela sociedade brasileira.

As agéncias de propaganda, em sua narrativa, nos trazem os vestigios de um estio de alma
nacional e nos expressam os gestos de interpretagio de um setor que embarcou no projeto de pro-
gresso, tanto como arauto da novidade e um divulgador dos novos modos de fazer negécio, como

participante do processo.

ANALISE DE DISCURSO: DITOS E NAO DITOS DA NARRATIVA PUBLICITARIAS
DOS ANOS 1950

A seméntica argumentativa, sobretudo nos estudos de Ducrot (1987), nos esclarece que o
dito corresponde aquilo que estd expresso na enunciagdo. J4 o nao-dito complementa o que foi dito
e corresponde aquilo que nio estd expresso, aquilo que estd implicito na enunciagio. Dentre as for-
mas nao-dizer, destacamos o pressuposto e o subentendido: enquanto o primeiro se d4 no 4mbito

da prépria linguagem (no ato ilocutério), o segundo, o subentendido, se manifesta no contexto.

Assim, estd implicada num dito uma fronteira de nio-dizeres que o margeiam e que sio
também significativos. Orlandi (2005, p.83) afirma que as nogées de interdiscurso, ideologia e for-
magdes discursivas incorporam o nao-dizer. E que “o dizer (presentificado) se sustenta na memdria

A . . . »
(auséncia) discursiva’.

Ainda segundo Orlandi (2005, p. 83), “partimos do dizer, de suas condigoes e da relagao com
a memoria, com o saber discursivo para delinearmos as margens do nao-dito que faz os contornos
do dito significativamente. Nao ¢ tudo o que nio foi dito, é s6 o nio dito relevante para aquela
situagao significativa’. Assim, a partir dos ditos presentes em maior niimero no corpus analisado,

identificamos os nao-ditos relevantes, tanto pressupostos como (principalmente) subentendidos.

Quanto aos ditos, apelo dominante nos antncios das agéncias (para nio dizer quase o Uni-

o), durante a toda década de 1950, era a urgéncia de vender: os anunciantes nio podiam perder
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a oportunidade de ampliar suas vendas, fosse qual fosse seu produto ou servigo. Essa “obsessao”
argumentativa pressupde que havia um contingente de consumidores capazes de comprar tudo o
que se oferecia. A euforia desenvolvimentista no podia conviver com a parcimoénia de vendas. Ao
contrério: os anunciantes nao sé deviam manter sua parcela no mercado, como conquistar o share

na mao de Seus concorrentes.

Nas centenas de antincios nos quais as agéncias de publicidade, atuantes durante a década de
1950 no pais, promoviam seus préprios servigos, tendo como approach o contexto da modernizagio
s6cio-econdmica do Brasil predominam os seguintes ditos, conforme em Carrascoza e Hoff (2011):
1) enaltecimento da modernizacgao e da urbanizagao; 2) valorizacio do crescimento econdmico do
Brasil; 3) énfase nas vendas; 4) publicidade como incremento dos negécios; e 5) pedagogia do con-

sumo para o mundo corporativo.

A atividade publicitdria ¢ invariavelmente “enunciada” como forca-motriz do crescimento,
capaz de impulsionar ainda mais as vendas de qualquer tipo de produto foi materializada em um

sem-nimero de titulos, bem como nos textos propriamente ditos dos andncios.

Dito freqiiente também na publicidade das agéncias é o questionamento junto aos anuncian-
tes em relagao as suas agdes para aproveitar o tempo de prosperidade que o pais vivia, numa nitida
valoriza¢do do crescimento econémico: “Qual o rumo a seguir?” (Inter-Continental de Propagan-

da), “Sua companhia vai navegando em mar de rosas?” (Standard).

Os “lugares de quantidade” — recursos suasérios baseados na dimensao numérica, conforme
Perelman e Tyteca (2005) — inundam os antincios nos quais se explora a grandeza matemadtica como
argumento para incentivar os fabricantes a investirem urgentemente em publicidade: ampliacao dos
negdcios e a conseqiiente procura do consumidor pelas novidades da industria e do comércio sao os

argumentos mais utilizados.

Também o “apelo a autoridade” é um dos recursos retdricos constantes nos andncios das
agéncias, que listavam o nome de seus clientes como forma de atrair outros. Informar as contas
publicitdrias conquistadas consistia numa forma explicita de mostrar sua competéncia, resumida na

tese “Diga-me com que agéncia andas e te direi que tipo de anunciante és”.

Com a expansio econdmica brasileira, a atividade publicitdria é promovida intensamente
pelas agéncias. Eis ai a publicidade como propulsora da modernizagao. Enfatizar a sua importancia,
para e todo e qualquer tipo de negécio, é um dos ditos mais explorados nos antincios auto-referen-
ciais. O periodo desenvolvimentista se mostrava como um tempo propicio para que a publicidade

fosse “vendida” a0 mundo corporativo e acentuasse a sua relevancia.

Quanto aos nao ditos, se, de fato, o pais passava pela segunda fase de sua industrializagao — a
substitui¢do das importacoes —, e se, conforme Furtado (1978, p.141), “os investimentos se orien-
tavam para a satisfacio de um demanda reprimida”, ou seja, em dire¢io ao “desenvolvimento para
dentro”, o consumo, ento, se restringia invariavelmente ao universo urbano. Eis um primeiro nao

dito bastante significativo.

Em Dependéncia e desenvolvimento na América Latina, Fernando Henrique Cardoso e Enzo

Faletto, estudando essa fase de consolidagao do mercado interno brasileiro, lembram-nos que, em
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tal periodo, as massas rurais continuavam isoladas dos beneficios do desenvolvimento e se constitu-
fam em um dos limites estruturais de sua possibilidade politica (CARDOSO e FALETTO, 1973,
p. 106). O populismo de Vargas havia incorporado as massas urbanas, mas nao as rurais, excluidas

das ofertas crescentes de consumo.

Muitos antncios trazem dados sobre a acelerada urbanizagao que se sucedia no pais, e seus
nao-ditos “mostram” que sequer boa parte das cidades brasileiras tinham acesso aos bens modernos,
como podemos verificar no texto inicial de um deles: “... Segundo os dados mais recentes de nosso
Departamento de Pesquisas, em 110 cidades se concentram hoje cerca de 70% do valor das vendas

no comércio varejista € 95% do valor das vendas no comércio atacadista do pais.”

A esse respeito, hd outro nio-dito fundamental: o padrao de urbanizacio brasileira, advindo
da industrializa¢io baseada na produgio fordista, foi tipicamente metropolitano, “criando enormes
periferias sem as minimas condi¢oes de habitabilidade, criadas com o argumento de absorver os

grandes contingentes de trabalhadores” (CARVALHO, 2002, p. 49).

No insistente dizer “¢ hora de vender” que se disseminava nas centenas de antncios analisa-
dos, da primeira metade dos anos 1950, mantém-se, igualmente, em total siléncio, a inflagio alta
que assolava o Brasil. Esse mesmo nao-dito estd colado no tantas vezes enunciado apelo das agén-
cias que diziam utilizar os mais variados tipos de recursos retdricos para vender a todos os tipos de

pessoas.

Em relagao a argumentagio numérica — os lugares de quantidade —, hd um nao-dito, suben-
tendido, que ganha relevincia ante a conjuntura politica da época: a alianga populista-desenvolvi-
mentista que existia, sob o comando de JK. Dois aspectos econdmicos, entre outros, regiam essa
alianga: 1) o setor industrial, que se fortalecia, jd estava associado ao capital estrangeiro, uma vez
que as empresas do Exterior, antes exportadoras para o Brasil, passaram a implantar suas filiais aqui
e produzir para o consumo interno; 2) a expansao industrial, entao impulsionada pela forte agio
do Estado, tornava os investimentos atrativos nesse segmento por meio de subsidios (FURTADO,
2007, 280). Obviamente, era estratégico tanto para as agéncias nacionais, quanto para as estrangei-
ras (que buscavam atender as empresas estatais e as industrias estrangeiras com fabricas inauguradas
no pais) plasmarem, em seu discurso, os niumeros do crescimento divulgados pelo governo, buscan-
do, assim, empatia com as forgas dessa alianca. Tal estratégia, nao-dita, estd engendrada nos ditos
que apontamos sobre o posicionamento servil das agéncias em relagio aos anunciantes — o Estado

brasileiro o a iniciativa privada em geral.

Também, como jd apontado na andlise dos ditos, as agéncias de propaganda valiam-se de
ndmeros do comércio e da industria nacional, em seus diversos segmentos, divulgados pelo governo
JK, para “vender” a sua expertise e a sua forma de atuagdo. Analisamos os ditos de um desses antin-
cios, que tao bem demonstra o interdiscurso, a ideologia e as certas formagoes discursivas adotadas
pelas agéncias de propaganda, e apontarmos também nele importantes nao-ditos (pressupostos e

subentendidos) da época e do assunto estudado.

Nos titulos dos antincios da época, e em seus textos argumentativos, as agéncias comunicam
que ¢ possivel duplicar ou triplicar suas vendas, mas fazé-lo de maneira vantajosa é “um problema

que desafia qualquer andlise da situagdo atual”. A propaganda se coloca, entdo, como o agente capaz
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de promover essa transformagao.

As altas taxas de crescimento econémico do governo JK tiveram como preco o desequilibrio
das contas publicas e da elevagio generalizada dos precos (ALMEIDA, 2007). E, justamente nesse
periodo, que os antncios “informavam” ser possivel “canalizar lucros fabulosos”, no entanto, as
exportagdes no Brasil “diminuiram quase 15% e a divida externa cresceu 50%, chegando a 2,7 vezes
as exportagoes totais em 1960” (ALMEIDA, 2007, p.68).

A construgao de Brasilia, nova capital do palis, foi um dos fatores determinantes do aumento
significativo dessa divida. A énfase do desenvolvimentismo na industrializa¢io enfraqueceu a pro-
ducio agricola e a oferta de consumo — volumosa nas cidades — nao chegava ao campo. O éxodo
rural levou pobreza e violéncia as grandes capitais do Sudeste. O desenvolvimento econémico do
pais no fim dos anos 1950 era grandioso, ao seu lado, os problemas conjunturais da época, silencia-

dos na publicidade, também eram de grande monta.

As agéncias de propaganda, ao colocar em circulagao em seus andncios certas formagodes dis-
cursivas — seus ditos mais frequentes, como vimos —, deixaram de se valer de outras, que constituem
os seus nao-ditos. O “progresso” e sua rede semantica ¢ um dos dizeres que se repetem, quase a

exaustio, nas centenas de anincios que constituem nosso corpus.

Essa rede semAntica presente na narrativa publicitdria da época plasma o tom épico das gran-
des realizagdes que era marca também da comunicac¢io do governo JK. Os ditos presentes nos
anuncios ratificam a ideia de que tudo era possivel em tal periodo no pais. O “gigante” despertara e,
consciente de suas imensas possibilidades, crescia gragas a arte ¢ ao engenho humano. As “cidades,
pontes, estradas, hidroelétricas” etc., atendem ao chamamento desenvolvimentista estatal, que lide-
rava a construgao de “um novo mundo de trabalho e empreendimentos”. Nao-dito relevante aqui é
a nogio de que o progresso nao estd na natureza, mas nas cidades, fruto do empreendedorismo do

empresariado brasileiro. Os problemas causados a natureza sio outro nao-dito pressuposto.

Recurso criativo também comum na publicidade ¢ a utilizagao do formato “antes e depois”,
por meio do qual, num anuncio, a narrativa publicitdria ilustra uma situa¢ao inicial que, gragas a
presenga de um agente transformador, resulta num estado final de superioridade. Este agente trans-
formador ¢, invariavelmente, o produto (CARRASCOZA, 2004). Tal recurso foi explorado inten-
samente nos anuncios, sendo neles a propaganda o “produto” capaz de transformar, multiplicando
as vendas, a histdria de uma empresa. Apoiado em ntimeros, o discurso publicitdrio nada dizia acer-
ca dos pormenores que tornariam possivel tal feito, deixando subentendido que, anunciando com
uma agéncia, especialista em “criar ideias para vender”, qualquer empresa chegaria a igual resultado

de sucesso.

Quanto aos nao-ditos — sejam eles pressupostos ou subentendidos —, verificamos que eles
escondem as muitas realidades da sociedade brasileira no periodo investigado, pois aludem aos pro-
blemas sociais, econdmicos e politicos do Brasil. Se os nao-ditos significam somente em relagio aos
ditos, citemos alguns pares constituidos por oposigao visando a explicitar os sentidos encontrados
nos anuncios analisados: progresso/miséria; modernizagao/atraso industrial; Brasil urbano/Brasil

agrdrio; publicidade-vendas/mercado incipiente.
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NOTAS SOBRE A CONSTITUICAO DO IMAGINARIO DE CONSUMO NO BRASIL

Quando definimos a narrativa publicitdria como objeto de estudo, tomamos como premissa
que a publicidade é produgao sécio-histérica, fruto dos acontecimentos econdmicos, politicos e
culturais. Para além de mensagem comercial, a publicidade é enunciagao da sociedade que resulta

da polifonia, ou seja, as muitas vozes que concorrem no tecido social (Bakhtin,1997).

Também o pensamento de Paul Ricoeur (1997) nos auxilia a pensar o ato de narrar como um
modo de configurar a existéncia na cotidianidade. A narrativa forja mundos no 4mbito do imagin4-
rio. Se a trama narrativa ¢ construida por enunciados/textos ficcionais ou nio e se a sua constru¢io
parte sempre da experiéncia dos sujeitos na interagio social, a publicidade narra, a seu modo, dis-
tintas visoes do cotidiano e também das praticas de consumo de um dado momento sécio-histérico.
Nesta perspectiva, podemos dizer que a narrativa publicitdria, juntamente com outros produtos

culturais — como a literatura, as telenovelas etc — ajuda a forjar a sociedade de consumo brasileira.

A narrativa publicitdria consiste, pois, num documento que registra determinados entendi-
mentos de modernizagio e de consumo, dentre outros aspectos da sociedade de entdo. Certamente,
essa narrativa nio registra todos os entendimentos possiveis sobre a época em que ¢ criada e veicu-
lada, j4 que o sujeito que narra o faz a partir da perspectiva de certo lugar social e de certa posigao
de sujeito. Estudar a publicidade como narrativa implica relaciond-la & meméria discursiva — como
uma enunciacio heterogénea —, pois ¢ inerente a natureza do discurso misturar-se com outros, a
partir de processos interdiscursivos e intertextuais. Buscando, nessa narrativa, vestigios das ideias
de modernizagio e consumo, ousamos fazer uma breve reflexdo acerca desses imagindrios em nossa

sociedade.

A interdiscursividade estd associada aos modos de produgio da memoria que é sempre con-
textual e dialdgica: sua constitui¢io se dd por meio de um processo de edigao das experiéncias
vividas, de forma que hd tensoes, conflitos e negociagdes de diferentes naturezas naquilo que Hal-
bwachs (2006) denominou “meméria coletiva’. O que estd presente na narrativa publicitdria dos
anos 1950 torna-se, assim, significativo para revelar quais enquadramentos ou edigoes da vida con-
correram para a formagao de uma no¢ao de desenvolvimento do Brasil que certamente alimentou

os imagindrios de modernizagio e de consumo do referido periodo.

Conforme Durand (1998), concebemos imagindrio como um “museu” ou um grande depé-
sito de imagens mentais — a perceptiva, a lembranca, a ilusao etc — ou iconicas — a figurativa pin-
tada, desenhada, esculpida e fotografada etc — atemporais e nao hierarquizadas. O “museu” — que

denominamos o imagindrio — abriga “todas as imagens passadas, possiveis, produzidas e a serem

produzidas” (DURAND, 1998, p.00).

Na sua dimensao sociocultural, o imagindrio é uma experiéncia complexa e plural que se
expande para além da visio e da percepgio: “o paradigma cldssico, que vincula a imaginacio a visio
mental ou visualizagao, deixa obscura a profunda diferenca entre o ver e o imaginar” (SAES, 2010,
p-50). Nessa perspectiva, vale argumentar que o perceber nao é o mesmo que o entender e que o
ver nio é o mesmo que imaginar, pois o imagindrio ¢ algico e fundamenta-se no pluralismo, na
ideia de que existem fen6menos que se situam num espago ¢ num tempo completamente diversos,

passiveis até de reversao.
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Para Durand, o imagindrio é um conjunto formado por imagens e constituido pelo “incons-
ciente especifico” — que corresponde ao id e também ao ego — e pela parte “educada’, instincia
superficial, que corresponde ao superego da sociedade. A instincia profunda, denominada “in-
consciente especifico”, “guarda” as imagens simbdlicas e os esquemas arquetipicos que produzem as
imagens arquetipicas. Também no “inconsciente especifico” sao construidas as estratificagdes sociais

que modelam os papéis conforme classe, faixa etdria, sexo, grau de parentesco etc (1998, p. 93-94).

J4 a instincia superficial do imagindrio corresponde a sociedade, ou seja, aquilo que se ma-
nifesta efetivamente na vida em sociedade. A instincia superficial é o lugar das regulamentagoes
sociais: a organizacao de c6digos de conduta — as leis, por exemplo — e de comunicagao — as lingua-

gens. E o espaco da racionalizagdo, onde a razdo atua formatando a vida em sociedade.

No nivel do “inconsciente especifico”, hd uma profusio de imagens que se regularizam a
medida em que se aproximam da superficie. As imagens dos papéis positivamente valorizados ten-
dem a se institucionalizarem e a se sedimentarem em cédigos préprios, perdendo a flexibilidade e
a riqueza de significacao. Assim, quanto mais sedimentada uma imagem na instancia superficial do

imagindrio, mais empobrecida a encontraremos.

As imagens trazidas da instincia superficial e expressas em produgoes culturais tendem a
ser mais reprodutoras das significacoes atuais, por analogia, podemos considera-las uma espécie
de paréfrase. J4 as imagens trazidas do “inconsciente especifico” tendem a alimentar as produgoes
culturais com inovagoes, pois consistem em contetidos latentes da cultura que podem ser poten-
cializados. As imagens institucionalizadas e, portanto, sedimentadas da instincia superficial podem
ser consideradas um entulho do imagindrio, jd que nao possibilitam diferentes compreensoes da

realidade: reduzem e ocultam o imagindrio em potencial, carregado de novidade.

CUNHA (20011, p.38) reafirma essa nogio dos modos como o imagindrio de uma época é

constituido, ao comentar a relagio entre sujeito, sociedade e imagindrio. Para a autora:

A nocio de imagindrio surge em relagio a tudo que se apreende visualmente do mundo e ¢é elaborado
coletivamente. Deste modo, o imagindrio diz respeito as expressoes culturais e se modifica na confi-
guracdo da identidade que cada cultura produz e sustenta como sua. (...) o imagindrio, no entanto,
estd condicionado ao olhar do sujeito, um “olhar interessado” no objeto e alimentado pelo desejo. (...)
o desejo que direciona o olhar é um processo cultural (nio uma criacio individual) assimilado pelo

sujeito em contato com o meio.

Para explicitar o funcionamento do imagindrio, Durand (1998) apropria-se do conceito de
“bacia semantica” e, para caracterizar como os imagindrios se desenvolvem, lan¢a mao de suas seis
fases: 1) escoamento; 2) divisao de dguas; 3) confluéncias; 4) nome do rio; 5) organizagao dos rios;
e 6) os deltas e os meandros.

O “escoamento” refere-se a “eflorescéncia de pequenas correntes descoordenadas, disparatadas

e freqiientemente antagonistas” (Durand, 1998, p.104) que transparece “em qualquer conjunto

imagindrio delimitado sob os movimentos gerais oficiais institucionalizados” (idem ibidem, p. 104).

7 € e o ~ ’ » . . « . -
J4 a “divisao de dguas” diz respeito a0 “momento da jungao de alguns escoamentos que for-
mam uma oposi¢ao mais ou menos acirrada contra os estados imagindrios precedentes e outros

escoamentos atuais’ (Idem ibidem: 107).
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A terceira fase do desenvolvimento dos imagindrios é a das “confluéncias”, pois “assim como
um rio ¢ formado pelos seus afluentes, uma corrente nitidamente consolidada necessita ser recon-
fortada pelo reconhecimento, o apoio das autoridades locais e das personalidades e instituicoes”

(idem ibidem, p. 110).

A fase seguinte, denominada “nome do rio”, evidencia um momento de atribui¢ao de nome,
quando se reconhece a existéncia de um imagindrio: note-se a institucionalizagdo, pois a0 nomed-lo
compartilhamos seu reconhecimento no sistema sociocultural. Essa face se evidencia “quando um

ersonagem real ou ficticio caracteriza a bacia semantica como um todo” (idem ibidem, p.111).
p g p

Apbs a atribuicao de nome, ocorre a “organizacio dos rios” que “consiste numa consolidagao
tedrica dos fluxos imaginérios onde ocorrem, com freqiiéncia, 0S exageros de certas caracteristicas
da corrente” em funcio de uma necessidade de marcar sua preponderincia ou sua forca significativa

no tecido social.

Por fim, a dltima fase da “bacia semAntica” denomina-se “os deltas e os meandros” e diz res-

peito a ampliacdo dos imagindrios na sociedade:

“esta ocorre quando a corrente mitogénica — o ‘inventor’ dos mitos — que transportou o imagindrio
especifico ao longo de todo o curso do rio se desgasta, atingindo (...) uma saturagio limite e deixa-se

penetrar aos poucos pelos escoamentos anunciadores dos deuses por vir... (idem ibidem, p. 114).

Ainda sobre essa dltima fase, vale ressaltar que as imagens institucionalizadas “ressurgem no
setor ‘marginalizado’ de nossa topica e testemunham a usura de um imagindrio localizado, cada vez
mais imobilizado em cddigos, regras e convengoes” (1998, p.105). No tocante a duragio da “bacia
seméntica”, Durand postula que “desde os primeiros escoamentos perceptiveis até os meandros
terminais, era de cento e cinqiienta a cento e oitenta anos’ (p. 115), abrangendo trés ou quatro

geracgoes.

E possivel, deste modo, estabelecer uma aproximagio entre o desenvolvimento da publicida-
de brasileira, desde o inicio do século XX até a primeira década dos anos 2000, e as faces de forma-
¢do do imagindrio em vérios dos aspectos explorados por Durand. Um dos pontos de semelhanga
reside na organizacio analégica da mensagem publicitdria — a organizagao alégica do mito®—, que
opera por saltos, de imagem a imagem, ou de ideia a ideia. Note-se também que ambos divulgam
principios gerais, isto ¢, informagdes necessdrias para a manutengao dos significados culturais e ali-
mentam-se dos contetidos do imagindrio e de sua constituigdo sistémica, isto é, nao excludente, jd

que podem acolher as ideias e imagens mais dispares entre si.

Em relagao as seis fases da “bacia semantica” dos imagindrios, elas se evidenciam na narrativa
publicitdria, em maior ou menor grau: embora nao seja nosso objetivo delimitar precisamente em
que momento comegam e terminam as mencionadas fases, é possivel visualizar a efervescéncia e o

-~ . - <« » <« . . - ’ »
frescor das nogoes de modernizagio e consumo no “escoamento” e a “divisao das dguas” no fluxo
das ideias que fundaram os imagindrios das culturas do consumo no Brasil no periodo que antecede

a década de 1950.

29. Tal aspecto nio foi desenvolvido neste texto, mas ¢é relevante de nota. Ver DURAND, Gilbert. O imagindrio. Ensaios acerca das
ciéncias e da filosofia da imagem. Rio de Janeiro: Difel, 1998, p.79-88.
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Na segunda metade do século XX, vislumbramos as fases “nome do rio” e “organizagao do
rio”, pois nesse periodo ocorre a consolidagao das praticas de consumo em nosso pais e organizam-
se as imagens que edificariam o momento do capitalismo tardio em que nos encontramos nesse
inicio do século XXI. Parece-nos que vivemos num momento de intensificagio das culturas do con-
sumo (BAUMAN, 2001 e 2008; FEATHERSTONE, 1995; JAMESON, 1997), de modo que “os
deltas e os meandros” comecam a se desenvolver. Se 0 “museu” ou um grande depdsito de imagens
(mentais e/ou iconicas) e fluxos de sentidos atemporais e nio hierarquizadas e se “museu” abriga
todas as imagens e todos os fluxos de sentido (passados, possiveis, produzidos e a serem produzidos),
a fase “Deltas e meandros” pode ser entendida como um momento de ampliagio dos imagindrios

pela sociedade, comportando saturagao e renovagao.

CONSIDERACOES FINAIS

A narrativa publicitéria auto-referencial das agéncias enuncia, nos anos 1950, o novo modo
de fazer negécios e, por conseqiiencia, os significados da modernizacio e do consumo. Essa nar-
rativa, longe de ser “fantasiosa” ou “falsa” produziu efeitos de verdade e alimentou a formagao das

culturas do consumo no Brasil.

A partir dos ditos e nio ditos identificados na andlise do corpus, podemos afirmar que eles
alicercam a sociedade de consumo tal como a conhecemos hoje e que nos servem de vestigios para
vislumbrar alguns dos processos que nutrem as dguas da “bacia semantica” do imagindrio do Brasil
contemporineo. Se entendermos que os imagindrios atuam “como filtros do que serd socialmen-
te reconhecido” (DITTUS, 2008, p. 21), de modo que nem tudo o que circula no tecido social
pertence ao imagindrio sociocultural de um povo, nos parece razodvel conjecturar sobre os fluxos
de sentido que constituem os deltas e meandros do atual estdgio do capitalismo em nosso pais. Os
vestigios do passado aqui estdo, mas as 4guas da renovagio também se manifestam tornando vivido
o imagindrio social que se apresenta na comunicagao publicitdria, o que lhe confere legitimidade

para representar certo modo de ver a vida da sociedade brasileira.

A “bacia seméntica”, metdfora proposta por Durand, forma-se a partir de fluxos e de rios
que canalizam sentidos, constituindo zonas imagindrias as quais, se nao traduzem todos os sentidos
gerados numa sociedade, participam da formacio do imagindrio social. O movimento incessante
de construgao e recriagio de sentidos é aspecto relevante no entendimento de como o imagindrio
opera e como podemos considerar a narrativa publicitdria um veio de sentidos bastante fértil na
constitui¢ao de nosso imagindrio do consumo. Deste modo, os imagindrios de consumo manifestos
nos anuncios auto-referenciais das agéncias de propaganda bem revelam como o fenémeno se in-

tensificou no Brasil desde meados do século XX até o inicio do XXI.
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