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Resumen

Os unicérnios invadiram o universo infanto-juvenil. A imagem, muitas vezes acompanhada da frase
“unicérnios sao reais”, nos fez pensar sobre a imaginacao simbolizante e a realidade suprassensivel.
Pela perspectiva do Imaginario social, propomos uma discussao sobre a estrutura simbdlica da for-
macdo de imagens. E, ainda, a ética da estética contemporanea e a questdo da identificacao. Analisa-
mos um comercial de operadora telefbnica, veiculado no Brasil, que apresenta o Unicérnio como uma
imagem suprassensivel da narrativa.
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Abstract

The unicorns invaded the universe of children and youth. The image, often accompanied by the phrase
“unicorns are real,” made us think about the symbolizing imagination and the supremensible reality.
From the perspective of the social Imaginary, we propose a discussion on the symbolic structure of
image formation. And yet, the ethics of contemporary aesthetics and the question of identification. We
analyzed a commercial for a telephone operator, aired in Brazil, which presents the Unicorn as a super-
sensitive image of the narrative.
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Resumen

Los unicornios invadieron el universo de los nifios. La imagen, muchas veces acompafiada de la frase
“los unicornios son reales”, nos hizo pensar en laimaginacion que simboliza y la realidad super sensible.
Desde la perspectiva del imaginario social, proponemos una discusion sobre la estructura simbdlica
de la formacién de imagenes. Y, sin embargo, la ética de la estética contemporanea y el tema de la
identificacion. Analizamos un comercial de una operadora telefonica, emitido en Brasil, que presenta al
Unicornio como una imagen supersensible de la narrativa.

Palabras clave: Imaginacién simbdlica, Realidad supersensible, Unicornio, Tecnologias imaginarias.

Introdugao

Atualmente, impulsionada pelas midias sociais e
pelas midias de massa, a relag¢do entre os seres hu-
manos e os animais tem sido, em muitos exemplos,
representada pela simbologia do unicornio. Esse
animal lendario, em pleno século XXI, retorna com
forcaaoimaginario social e suaimagem circula com
frequéncia pelos canais de televisao, pelas telas dos
computadores e dos smartphones, e dai estampado
em um sem-nimero de outros objetos, como uma
companhia fiel. Mas, afinal, por que esse animal,
puramente ficcional, circula pelos meios de comu-
nicagdo e assume o protagonismo ao lado dos seres
humanos em determinadas situagoes midiaticas?
Que sentimentos e sensacoes, partilhados coletiva-
mente, esta imagem evoca?

Pararesponder estas questoes, esta pesquisa apoia-
-se nos estudos sobre o Imaginario, subsidiado
pelos textos de Gilbert Durand, Michel Maffesoli,
Gaston Bachelard, Jean-Jacques Wunenburger e
Juremir Machado da Silva. Como objeto de pesqui-
sa para ilustrar a discussido tedrica que ora apre-
sentamos, delimitou-se o Comercial da Vivo, vei-
culado em 2017, nos principais canais de televisao
do Brasil e na internet, por meio do Youtube. Me-
todologicamente, estamos amparados na Herme-
néutica Simbdlica, ja que, tal como em Cassirer, o
momento da interpretacao revela os sentidos mul-
tiplos de um simbolo. “Existe interpretacdao onde
existe sentido multiplo, e é na interpretacao que a
pluralidade de sentido se torna manifesta” (CAS-
SIRER apud WUNENBURGER e ARAUJO, 2003, p.
30). Um sentido primeiro, aparente, pode trazer

uma série de outros sentidos indireto, secundario,
figurado. O simbolo, pois, deve ser analisado pela
sua for¢ca mais do que sua forma. E é este exercicio
hermenéutico do simbolo do Unicérnio do comer-
cial que discutiremos a imaginacao simbolizante e
arealidade suprassensivel.

Imaginacao simbolizante e realidade
suprassensivel

Sao intmeras as pesquisas, os debates, os coléquios
e as conferéncias ao redor do mundo que seguem
levantando o seguinte questionamento: o que é o
imaginario? Discussoes sobre a relacao entre ima-
ginario e cotidiano, campos de percepcao e capaci-
dade de imaginacdo estdo no centro de muitas pers-
pectivas. Ndo colocamos mais em pauta o conceito
popular de senso comum que delimita o imaginario
a fantasia, ilusao, falseamento, ficcdo. Apesar de en-
tendermos que tais capacidades o compdem. Vamos
além, no contexto de uma faculdade de espirito hu-
mano de criar a realidade.

Silva (2017) nos apresenta o imaginario como um ex-
cesso, algo que acrescenta e enriquece ao real, uma
aura, uma atmosfera, um revestimento que, em de-
terminado momento, passou a ter significado para
alguém. “Ele é o reino dos mundos impossiveis que
se tornam possiveis pelo desejo humano de viver
suas impossibilidades” (SILVA, 2017, p. 18).

O imaginario assume, nessa direcdo, como afirma
Silva (2017), a transformacao da banalidade em ex-
traordinario, a metamorfose do trivial em maravi-
lhoso, a conversdo inesperada. A hipétese de Silva
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(2017), como é possivel verificar, é o que o imagina-
rio se tornou um territério das possiblidades, um
territorio do viavel, sempre desejado, na concretu-
de prosaica da vida cotidiana.

Nesse sentido, identifica-se que o imaginario é um
grande ball, um reservatoério, ou, conforme sugere
Durand (2002), um museu, onde se alocam e vivem
as produgOes imagindrias da psique humana. O
imaginario nesse caso é uma re-representacao in-
contornavel, a faculdade da simboliza¢cao de onde os
medos, todas as esperancas e seus frutos culturais
se instauram (DURAND, 2002). Para Wunenburger
(2003, p. 17), um plano intermediario entre as estru-
turas psiquicas comuns, coletivas; e a imaginacao
de um mundo préprio.

O imaginéario, assim, é entendido como um reposi-
tério dinamico, onde constelam e habitam as ima-
gens, ou ainda, conforme assegura Durand (2001, p.
18), “o conjunto das imagens e relacdes de imagens
que constitui o capital pensado do homo sapiens”,
enquanto a imaginacao trata-se de um processo
simbdlico, um impulso, um movimento, uma ope-
racao das imagens, que sao assimiladas e inseridas
no imaginario. Sendo que estas imagens, que se
apresentam como representacoes, tem “poder de
significacdo e de uma energia de transformacao”
(WUNENBURGER, 2003, p. 23).

Nessa perspectiva, pode-se compreender que o
imaginario é, entdo, “um museu” de todas as cria-
¢oes do pensamento humano, que abrange tanto as
criacOes artisticas, como poesia, musica, pintura,
fotografia, quanto as producdes cientificas, relacio-
nadas aos estudos matematicos, fisicos, quimicos,
histéricos e bioldgicos, ao passo que, de acordo com
Ferreira-Santos e Almeida (2012), a imaginacéo é o
impulso produtor das imagens, um processo cons-
titutivo, uma acdo que prové um movimento dos
simbolos que, futuramente, sdo “acomodados” no
imaginario.

Desse modo, em uma instincia, ha o imaginario, o
repositorio dindmico das constelagcdes das imagens,
uma estrutura onde sdo assimiladas as criagoes sim-
bdlicas; em outra, ha a imaginagao, o processo, a

frequéncia, a atividade, a acdo constitutiva de ima-
gens, o ato que coloca as imagens em circulacao.
Essas insténcias sio complementares, com a funcéo
de eufemismo, o que garante a aproximacao entre
a conceituacao durandiana e a proposta de Silva,
como este bem apresenta em suas palestras.Durand
(2002) nos esclarece que as imagens se inserem num
trajeto antropolégico, de dois polos reversiveis e co-
municantes: o neurobiolégico e o sociocultural.

Se “as imagens constituem iconosfera primeira, po-
limorfa e plastica a partir da qual toda consciéncia
tece suas relacoes com o mundo e com o sentido”
(WUNENBURGER, 2018, p. 68), vale, a partir de uma
imagem pregnante como a do unicérnio se tornou,
discutira autonomia de certas simbologias como uma
apresentacao sensivel de uma conexao imaginal.

Wunenburger (2018) apresenta uma rica discussio
sobre a problematica da imagem a partir de sua
origem simbdlica. Foi esta perspectiva que nos fez
pensar em nosso objeto e seu vigor simbolizante: a
imagem do unicérnio nao esta limitada a sua forma
ou significante. O autor utiliza a metafora da arvo-
re de imagens para pensar o conceito de imagem e
sua representacao perceptiva, propondo uma orde-
nacao hierarquica em funcao da poténcia da ima-
gem. Trés vias de formacao doimaginario sao vistas
como partes de uma arvore, exemplo da fertilidade
simbdlica da metéafora: imageria, as folhas, estaria
ligada ao mundo exterior; o imaginario, tronco,
possibilita a passagem entre as partes; e, imaginal,
araiz, correlacao com o substrato arquetipolégico.

A primeira via, imageria, seria aquela com mais re-
lacdo ao referente: “conjunto de imagens mentais
e materiais que se apresentam antes de tudo como
reproducdes do real”. O imaginario, segunda via, li-
gado as imagens que substituem o real ausente, de-
saparecido ou inexistente. Aqui, abre campo para a
representacdo do irreal (negacdo, fantasia, ficcdo)
(WUNENBURGER e ARAUJO, 2003, p. 36). E, enfim,
o imaginal, onde imagens surreais ganham autono-
mia como objetos, “colocando-nos em presenca de
formas sem equivalentes ou modelos na experién-
cia”. Assim, ainda conforme o autor, o imaginal é o
plano original dos simbolos e “atualiza, portanto,
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imagens epifanicas de um sentido que nos ultrapas-
sa e que nao se deixa reduzir nem a reproducio, nem
a ficcdo” (WUNENBURGER, 2018, p. 67). Pois, para
Wunenburger e Aratjo (2003, p. 36), “estas represen-
tacoes designam imagens primordiais, com um al-
cance universal, que nao dependem apenas das con-
digoes subjectivas daquele que as percebe, que a elas
adere, mas que se impdem ao seu espirito como rea-
lidades mentais auténomas, como factos noéticos”.

Essa discussao, mais voltada a filosofia do imagi-
ndario, nos permite restituir a imagem “enquanto
mediadora entre o sensivel e o intelectual” (WU-
NENBURGER e ARAUJO, 2003, p- 37), o papel nes-
se fluxo entre a percepcio e seu prolongamento nas
atividades conceituais. A consciéncia de mundo,
nossa percepcao, depende de uma nocao primeira
de imagem: “uma representacao sensivel, concre-
ta, que nos permite mentalmente apreender um
dado exterior” (WUNENBURGER, 2018, p. 59).
Nesse sentido, o real é pensado sob forma de ima-
gem. O presente, para o autor (2018, p. 60), é men-
talmente inseparavel do passado e do futuro, pois
“antes do ato perceptivo, hé ja imagens mnemoni-
cas relacionadas a percepc¢odes prévias e, inevitavel-
mente, imagens de antecipacao, que tratam daqui-
lo que queremos, desejamos, esperamos, através de
nossa consciéncia”.

Logo, estamos colocando a imaginacao no processo
da percepcao: “a imagem é, portanto, intimamente
ligada a possibilidade de constituir uma represen-
tacdo do real”. A imaginac¢do simbolizante é potén-
cia para imagem. E, em alguns casos, o simbolizado
atinge um excedente de significacdo (SILVA, 2017;
WUNENBURGER, 2018) ao atingir uma densidade
que permite uma valoriza¢iao sem fim: “a imagem
parece ter uma vida proépria, independente do su-
jeito, que a encontra entdo como um semi-objeto”
(WUNENBURGER, 2018, p. 63) e, explica o autor,
que como “verdadeiros embrides de sentido, estas
imagens vivem delas mesmas”. Sao as chamadas
imagens arquetipais, mobilizadas por realidades
suprassensiveis. Assim, as realidades imaginais,
aquelas jamais vistas se tornam, para o psiquismo,
portadores de sentido, tal como os anjos, dragdes e

unicérnios. “A forma imaginal pode ser interpreta-
da como uma tipificacdo, uma idealizacdo, uma per-
sonificacdo da Ideia mais alta (de vida perfeita, do
divino, da eternidade), tio preciosa e reveladora de
sentido” (WUNENBURGER, 2018, p. 64).

Assim, estas imagens surreais, ligadas as atividades
daimaginacao perceptiva e simbolizante, estao uni-
das, por metafora, a raiz da arvore, pois “ao contra-
rio daimaginacao inferior, que se encontra apoiada
nas informacoes de origem empirica da percepcao,
este imagindrio superior produz uma sintese trans-
cendental, mas nao abstrata, de significagoes pri-
mordiais” (WUNENBURGER, 2018, p. 64). A inter-
pretacdo pressupoe sentidos multiplos, pois, é ai
que a pluralidade de sentido se torna manifesta.

A linguagem dos simbolos: o lugar do
unicérnio no imaginario

Alinguagem simbdlica é, em sua esséncia, a metafo-
ra. Ousamos dizer que a linguagem simbdlica é ma-
gia, no sentido de Mauss, para quem a magia é uma
construcao social, pois ndo é magico quem quer,
mas quem possui qualidades ja reconhecidas pelo
grupo social. Nas palavras do autor:

...a magia, como a religidao, é um jogo de “juizos de
valor”, isto é, de aforismos sentimentais, que atri-
buem qualidades diversas aos diversos objetos que
entram em seu sistema. Mas esses juizos de valor
nao sio obra de espiritos individuais; sdo a expres-
sdo de sentimentos sociais que se formaram, ora fa-
tal e universalmente, ora fortuitamente, em relacao
certas coisas, escolhidas em sua maior parte de for-
ma arbitraria.... (MAUSS, 2003, p. 155).

Adotada esta perspectiva de Mauss, o objeto desse
estudo, o unicérnio, constitui-se como elemento
magico a se representar desde as sociedades mais
antigas e que ganha adesao de acordo com a aura
coletiva de cada época, tal como ja dito, via trajeto
antropologico. Le Goff (2011) comenta que o unicor-
nio foilegado a Idade Média pela Antiguidade e dela
paraca, suaimagem e simbolismo se presentificaem
varias sociedades que o ressignificam, o que nos re-
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mete ao conceito sobre magia, acima mencionado.
“O sucesso do unicornio se deve as suas qualidades
estéticas e sobretudo as suas intimas relagdes com
Cristo e a Virgem no seio da sensibilidade religiosa
medieval” (LE GOFF, 2011, p.140). Segundo o autor,
a defini¢do mais usual de unicérnio, narrativa miti-
ca, vem do texto Physiologus que assim o apresenta:
“O unicérnio é pequeno e muito selvagem. Ele pos-
sui um chifre na cabeca, nenhum cagador consegue
pega-lo, a nao ser por uma astticia. Uma virgem o
atrai onde ela mora. Quando a vé, o unicérnio pula
em seu colo. Ele entdo é preso e conduzido ao palacio
do rei” (PHYSIOLOGUS apud LE GOFF, 2011, p.140).

Nesta definicdo ja aparecem os elementos simboli-
cos que vao se perpetuar e, em cada cultura, (re)sig-
nificar, atribuindo-lhe uma narrativa mitica, pois

0s mitos representam expressoes tipicas da lingua-
gem simbdlica e sdo um elemento constante da lin-
guagem religioso magica. Com o mito, a realidade
cosmica adquire uma dimensdo humana e todas as
forcas e aspectos intuidos pelo homem assumem se-
melhancas de seres, animais ou pessoas, numa vida
imagindaria e fantastica, modelada pela vivéncia hu-
mana (BERNARDI, 1988, p. 388).

Podemos afirmar que as narrativas miticas se apre-
sentam por simbolos, aqui que, conforme Jacobi
(2016, p. 95), “designa algo com um sentido objetivo,
visivel, por tras do qual ainda se oculta um senti-
do invisivel e mais profundo”. Para Doering (apud
JACOBI, 2016, p. 95), “os simbolos sdo similes do
eterno em modos de manifestacido do transitério;
ambos sao ‘jogados juntos’ neles fundidos numa
unidade de significado”. Essa unidade de significado
confere aos simbolos um poder de estender suas rai-
zes numa linguagem que vai além da racionalidade,
chegando a sensibilidade, ao sensivel.

A imagem do unicérnio estd associada a intimeras
simbologias. Cirlot (1984, p. 588) afirma que este:

Simboliza a castidade e aparece também como em-
blematico da espada ou da palavra Deus. A tradicao
mais comum figura-o como cavalo branco com um
s6 chifre que lhe brota da fronte, porém a esotéri-

ca concede-lhe corpo branco, cabeca vermelha e
olhos azuis. Quer a lenda que seja infatigavel diante
dos cacadores e que em compensacgao caia vencido e
aprisionado quando uma virgem se aproxima.

Nas palavras de Cirlot (1984), percebemos toda uma
simbologia que envolve a pureza, o intocado, o vir-
ginal. A imagem do unicérnio associa o intocado a
uma sublimacao da sexualidade, uma referéncia ao
amor puro. Outro aspecto relacionado a imagem
do unicérnio é o tempo. Conforme reza a lenda, ele
pode viver até mil anos e esta reputacao de longevi-
dade atesta sua alta nobreza (CIRLOT, 1984).

Além do aspecto de bondade, longevidade, pureza,
amor, o unicoérnio, em algumas culturas na antigui-
dade, foi apresentado como ser maléfico. O Physiolo-
gus Graecus afirmava se tratar de um animal de cor-
rida, veloz, de um chifre s6 e que alimentava maus
propositos sobre o homem (CIRLOT, 1984). O fato de
se associar ao cristianismo apaga essa ideia nega-
tiva, pois a Igreja o exalta e o eleva, como apontou
Jung em seus estudos.

A presenca simbolica do unicédrnio cruza séculos e
perpassa inameras culturas, interessando os mais
variados estudos. Le Goff (2011) comenta que em
1993 o escultor de origem dinamarquesa JJr Ron-
nau fez duas escultores de chifre de unicérnio e de-
clarou que se interessa pelo unicérnio como meta-
fora soberba do mistério universal da natureza.

E se o pensarmos enquanto metafora ‘soberba’, po-
demos falar da poténcia simbélica de sua imagem
que se (re)significa constantemente, reencantando
geracoes, fomentando sonhos e, no objeto deste es-
tudo, impulsionando o comércio. Dessa forma, in-
dependente de sua utilizacdo, sua imagem se perpe-
tua como simbolo do puro, do inacessivel, daquele
que s6 se faz conhecer pela magia do imaginario.

O ato de evocar simbolicamente a partir da imagem
do unicoérnio esta relacionado a ressignificacio dos
simbolos cuja aura emana da magia pela via do ima-
ginario e transcende a um tempo-espaco para eterni-
zar-se, em sua significacdo, elementos sagrados que
capturam nossa alma. Essa captura é operada pela
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imaginacao simbdlica, sendo o simbolo “a recon-
ducao do sensivel, do figurado, ao significado; mas,
além disso pela prépria natureza do significado, é
inacessivel, é epifania, ou seja, apari¢cao do indizivel,
pelo e no significante” (DURAND, 1988, p.11).

Jung (apud JACOBI, 2016, p.18) diz que “o que cha-
mamos simbolo é um termo, um nome ou mesmo
uma imagem que nos pode ser familiar na vida dia-
ria, embora possua conotagoes especiaisalém do seu
significado evidente e convencional. Implica algu-
ma coisa vaga, desconhecida ou oculta para nés”. O
que seria o unicérnio como simbolo na atualidade?
De que forma ou formas se apresenta como ser sim-
bdlico? Essa é a reflexdo que propomos, pois como
explica Jung (apud JACOBI, 2016, p.102): “o simbolo
nao é uma alegoria nem um signo, mas a imagem
de um contetido em sua maior parte transcendental
ao consciente. E necessario descobrir que tais
conteddos sdo reais, sao agentes, com os quais um
entendimento nao sé é possivel, mas necessario”.

Essa abertura simboélica pode nos levar a compreen-
sdo de que os simbolos podem se “degenerar” em
signos, assim como esses, em determinadas cir-
cunstancias e contextos em que circulam ou, ainda,
dependendo da forma atitudinal das pessoas, po-
dem ser entendidos como simbolos (JACOBI, 2016).
Entende-se que a interpretacao simbdlica por essa
via encontra ressonincias nas hermenéuticas ins-
tauradoras que, para além das interpretacoes, bus-
cam compreender o homo symbolicus, no sentido
cassireriano, pois de acordo com o autor:

Comparado aos outros animais, o homem néao vive
apenas em uma realidade mais ampla; vive, pode-se
dizer, em uma nova dimensao da realidade. Existe
uma diferenca inconfundivel entre as reacoes or-
ganicas e as respostas humanas. No primeiro caso,
uma resposta direta e imediata é dada a um estimu-
lo externo; no segundo, a resposta é diferida. E in-
terrompida e retardada por um lento e complicado
processo de pensamento (CASSIRER, 1994, p. 47-48).

Assim, o universo nao é apenas os fatos percebidos
na dindmica da sensacao e instinto, mas também
a realidade construida em seu pensamento. O que

realmente faz sentido para o homem néao é o “uni-
verso dos fatos”, estabelecido de forma empirica
das coisas, mas sim seu préprio “mundo simbélico”
formulado na idealidade de seu intelecto. HA uma
mistica em tornar sensivel o mundo suprassensivel,
tal como a imagem do unicérnio, onde “podemos
associar a um poder especifico de figuracao de niveis
de realidade ontoldgica, o imaginal” (WUNENBUR-
GER e ARAUJO, 2003, p. 40), como nos referimos
anteriormente.

A experiéncia humana passa a ser efetivada néo
nas apreensoes fisico-sensoriais, mas sim nas suas
formulacoes simbdlicas. A vida do homem passa
a ser revestida por uma “rede simbélica” - entre-
tecida na linguagem, no mito, na arte, na religiao
etc. - que institui o real significado de seu mundo.
O “universo simbodlico” é que d4 o teor da reali-
dade para o ser humano; é o meio “artificial” por
onde cada vez mais o homem se afasta da realida-
de imediatamente fisica, na mesma proporg¢ido em
que avanca para sua realidade simbdlica. Nesse
sentido, passa a viver nao mais “num universo me-
ramente fisico”, mas em um mundo de sentidos e
significados (CASSIRER, 1994).

Os sentidos possiveis e um imaginario
aderente (e efémero)

Ainda que a imaginaciao simbolizante nutra uma
realidade suprassensivel, quanto mais coletiva-
mente disseminada e valorada, mais pregnante ao
imagindario social. “Sabemos, pela perspectiva do
Imaginario, que a imagem tem a capacidade de mo-
bilizar afetos, memoria, percepc¢oes. O homem é um
ser simbdlico e organiza a realidade a partir do ima-
ginario” (MORAES, 2017, p. 194).

Ao discutir o poder de figuracao do imaginal tor-
nando coletiva uma forma de representacao do sen-
sivel, vemos a importancia do simbolismo na vida
social em todas as suas instincias (da mobilizacdo
do cotidiano a economia). “As ac¢des e expressoes do
dia a dia colocam em cena as emocdes coletivas, fa-
zem emergir o estar junto e as marcas de uma épo-
ca, pois estdo plenas de sentido, ainda que criticadas

28



N2 16 | Vol. 11 (noviembre 2022)

pela falta de finalidade. Forma profana de religiao”
(MORAES, 2017, p. 184).

A formacao de imagens é varidvel em funcao da
pluralidade de significacoes possiveis. Cada um se-
gundo suas percepcoes e a capacidade de circular
na arvore de imagens, ou seja, “religar os dados dos
sentidos a fonte do sentido que ultrapassa de longe
os dados particulares e contingentes da experién-
cia” (WUNENBURGER, 2017, p. 66). O que relacio-
namos ao conceito de trajeto antropolégica propos-
to por Durand (2002, p. 41): “a incessante troca que
existe ao nivel imaginario entre pulsdes subjetivas
e assimiladoras e as intimacgdes objetivas que ema-
nam do meio cdésmico e social”.

A capacidade de simbolizar vem da necessidade da
representacdo de sua unidade de forma sensivel,
pois a comunhao vem como poténcia de uma cons-
ciéncia coletiva através da mediacdo de sinais que
a permitem: “nenhuma sociedade se pode estabe-
lecer e subsistir se ndo se constituir enquanto co-
munidade simbdlica” (SIRONNEAU, 2003, p. 222).
O imaginario, e suas representacoes por imagem,
é estruturante na vida social e na dimensao estéti-
ca do cotidiano.“E posto como imaginario o que se
abre a possibilidades, o que é dotado de uma dina-
mica criadora interna (funcio poiética), de uma
fecundidade simbdlica (profundidade de sentidos
segundos) e de um poder de adesio do sujeito” (WU-
NENBURGER, 2007, p. 53).

O que chama a discussio é uma forte (e aqui corro-
boramos com Cassirer sobre voltar o olhar a forca
-endo a forma, de um simbolo) imagem recorrente
e pregnante no imaginério infanto-juvenil atual (e
que pode ser substituida). Tal como em outro estudo
ja realizado sobre imaginario infantojuvenil (MO-
RAES e BRESSAN, 2017), hd uma “aura” tecnolégica
que permeia o cotidiano e a vivéncia. Sabendo que
as imagens sdo estruturantes da vida social, as au-
toras, através da pesquisa, identificaram a Apple (e
seu aparelho i-Phone) como um objeto de desejo e
consumo. Simbolo de identificacdo, ainda que en-
quanto desejo. Ha uma sacralizacao da tecnologia e
suas marcas no imaginario como “simbolo de status
e seducdo” (MORAES e BRESSAN, 2017, p. 66)

A sacralizagao social de um simbolo, ou uma epi-
fania descompromissada, faz parte do imaginario
infantojuvenil contemporaneo. Diz respeito a uma
ética da estética contemporadnea. “O imagindrio
suscita uma fascinacdo irreprimivel, formas de
idolatria que conduzem ao delirio” (WUNENBUR-
GUER, 2007, p. 68).0 simbolo funciona, ao ganhar a
aura coletiva, como passaporte para a identificacao,
o pertencimento.

Muitas vezes nos deixamos arrebatar pelas promes-
sas ladicas ou de prazer das imagens, pois funcio-
nam como reprodutoras (ou estimuladoras de sen-
sacOes). Carater de poténcia/motor do Imaginério,
interpelante de lacos simbodlicos. Muito embora
Maffesoli destaque (e metaforize) a sensibilidade co-
letiva como lencol freatico de toda vida social, essas
sensacoes, convertidas em emocoes estéticas, sao
(ou podem ser) efémeras. Dai o socidlogo do ima-
ginario tecer argumentos para a superacao de uma
identidade para multiplas identificagoes (MAFFE-
SOLI, 1996).

A imaginacdo, os sentidos, o afeto, tanto quanto a
razao, participam da construc¢dao de um vitalismo
tribal: “coisas que tem uma forte carga estética ou
empatica (Einfithlung) conotam um querer viver or-
ganico” (MAFFESOLI, 1996, p. 310), h4 uma pulsdo
de conjunto.

Tecnologias do imaginario:
dispositivos de circulacao

As tecnologias do imaginario fazem circular, cada
vez com mais rapidez, asimagens deidentificacao de
varias tribos. Pesquisas (MORAES, 2012; MORAES;
2017; MORAES e BRESSAN, 2017) mostram a inter-
pelacdao de umaimaginacao infantojuvenil pelas tec-
nologias. Também as pesquisas sobre cibercultura e
a Inteligéncia coletiva (MORAES, 2011), permitem a
discussao sobre a potencialidade deste espago para a
imaginacao e para os lacos sociais no cotidiano das
pessoas, criando certos ritmos de vida.

Na proposta de Silva (2003), as tecnologias do ima-
ginario seriam meios de difusdo. Em suas pala-
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vras, estas tecnologias “sao, portanto, dispositivos
(elementos de interferéncia na consciéncia e nos
territorios afetivos além e além dela) de producao
de mitos, de visdes de mundo e de estilos de vida”
(SILVA, 2003, p. 22).

As tecnologias do Imaginario fariam a vez de Her-
mes, divindade dos contatos, da circulacao, das tro-
cas. Wunenburger (2007, p. 93) fala do imaginario
de uma técnica social pela televisdo, como um agen-
te de mundializacao de costumes, o que podemos
atualizar para as demais midias tdo ou mais em evi-
déncia social atualmente, por suscitar (e fazer cir-
cular muito rapidamente) um conjunto de compor-
tamentos e seus simbolos aderentes e significantes.
Segundo o autor, “a maioria das técnicas, por meio
dos poderes que ampliam e enaltecem no homem,
se beneficiam de forte valorizacdo imaginaria, cap-
tando por vezes mitos arcaicos” (WUNENBURGER,
2007, p. 93). A comunhéio estd muito relacionada a
distribuicdo e circulacao das imagens:

O prazer primitivo e os beneficios secundarios liga-
dos a essa situacdao em que se entremesclam ritual
dos corpos cristalizados, vinculo social de comu-
nhao numa mesma experiéncia e sobretudo parti-
cipacao visual numa imagética que irrompe de um
lugar qualquer tém sem duvida suas raizes psiqui-
cas bem além de uma pulsao lidica de divertimento
o de um desejo de informacdo. Sob muitos aspectos,
pode-se ver nesse fendmeno um ressurgimento de
comportamentos humanos extremamente arcaicos
que se vinculam ao imaginario do sagrado (WU-
NENBURGER, 2007, p. 94).

A subjetividade se objetiva na imagem, ou melhor,
na ubiquidade da imagem que passa a fazer sentido
coletivamente: “A energia que transporta a imagem
é além disso da mesma ordem dos fluidos césmicos
utilizados pelos poderes invisiveis para circular no
mundo” (WUNENBURGER, 2007, p. 95). Pelo seu
poder de mobilizacdo, “produz interacoes, gera
crencas e estabelece relacoes entre pessoas e entre
essas pessoas e 0 universo” (SILVA, 2017, p. 42).

Silva (2018) faz uma provocagao interessante: o ima-
ginario é uma realidade vivida como verdade, mas,

em acordo tacito, sem questionamentos, com uma
“narrativa que abraca e que o envolve. Passa a acei-
ta-la como plausivel” (SILVA, 2017, p. 42). Para o au-
tor, o hiper-real (ou surreal, como estamos tratando
a imagem do unicérnio) é o real que ganhou senti-
do. E isso é tanto mais possivel coletivamente quan-
to a imagem estiver circulando pelas tecnologias do
imagindario. “Design, publicidade e marketing tra-
balham incessantemente para apagar as marcas do
real e colorir a existéncia dos individuos com esse
algo a mais, essa cor especial, com esse efeito mag-
netizador” (SILVA, 2017, p. 46).

Logo, as tecnologias do imaginario - e a publicida-
de, dispositivo do nosso estudo de caso, funciona
como catalizador de simbolos, arquétipos e mitos,
consumando, via imaginacdo, o devaneio como
poetizacio do cotidiano. E, como diz Silva (2017),
um agregador virtual. O acimulo, consumado, tor-
na-se perceptivel, aderente, ganha aura coletiva.
Sensivel partilhado, tal como vemos na narrativa
do comercial analisado, como veremos a seguir.

Por outras realidades:
analise do comercial

Veiculado em 2017 nos principais canais da televisao
aberta do Brasil, assim como na internet, por meio
da plataforma digital do Youtube, o comercial “Uni-
cornio”, criado pela operadora Vivo, empresa que
fornece servicos de telefonia mével, narra a histéria
de um homem de meia idade que acaba de adquirir
um novo celular: o Iphone 8. Aos poucos a narrativa
apresenta ao telespectador a importancia do apare-
lho. Afinal, ele ndo serve apenas para fazer ligacoes
ou para acessar a internet, mas também para uma
atividade ainda mais intima, pessoal, e um desafio:
cuidar do animal de estimacdo da filha. Nico, o uni-
cornio virtual, mobiliza o cotidiano do pai e ganha
adeptos pela diversao e empatia. Ao chegar em casa,
a filha elogia os cuidados do pai e ainda ganha um
ambiente decorado com a simbologia de unicérnio e
expressa encantamento e cumplicidade entre ambos.

Durante a narrativa, as pessoas estranham os mo-
vimentos e o envolvimento do homem com o ce-
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lular, que se apresenta em relacio (e ndo tratamos
aqui de oposicio) entre o real e o imaginal. E pre-
ciso um acordo, no campo da imaginac¢ao simboli-
zante, para participar dos momentos. Seu vizinho,
inclusive, faz uma cara de rejeicdo, questionando
a sanidade do homem. No entanto, o protagonista
do comercial parece nao ligar para a desaprovacgao
alheia. Ele sente-se totalmente a vontade, tranquilo
e realizado, ao se divertir com o unicérnio, em um
universo ladico e imaginativo e, ainda sim, interpe-
lativo a realidade.

Fonte: VIVO, 2017

Nessa primeira cena, o que se observa, a partir dos
estudos do Imaginério, é que os personagens estao
em situagdes imaginarias diferentes. O vizinho, en-
cabulado com o homem, apresenta-se ligado ao que
Durand (1996) chama de aspecto concreto da reali-
dade, isto é, ele estd imerso em um mundo sensivel,
concreto, real, tangivel. Essa situacao se enquadra
a primeira via do Imaginario, ao que Wunenburger
(2018) denomina imageria, onde as imagens se apre-
sentam antes de tudo como reproducdes do real.
Nesse caso, o real para o vizinho é tudo o que esta ao
seu redor, como a sua casa, o seu muro e tudo mais
que se apresenta aos seus olhos, aos seus sentidos.

Conforme Fernandes e Fialho (2014), essa esfera
real da imaginacdo corresponde a camada psiquica
mais superficial, a dimensao responsavel pela nos-
sa adaptacdo e orientacdo no mundo: a consciéncia.
Para o autor, a consciéncia permite a individualiza-
¢do do ser humano frente aos objetos, sendo o ego o
seu centro organizador, sujeito de cada identidade
pessoal e o nucleo dos desejos, que funciona como

um mediador consciente das impressoes internas e
externas.

Em contrapartida, o protagonista mergulha em ou-
trasituacdoimaginaria, ao que Durand (1996) chama
de sua caracteristica 6ptima, uma dimensao onde é
possivel sugerir, conhecer, explorar, epifanizar. Na
perspectiva de Wunenburger (2018), essa situacao
representaria a segunda via, a do imagindrio, liga-
do as imagens que substituem o real ausente, desa-
parecido ou inexistente, imagens que representam
a fantasia, a ficcdo, a magia, o encanto, o esmero
(WUNENBURGER e ARAUJO, 2003, p. 36).

Figura 2. Realidade suprassensivel

Unicérnio - Comercial da Vivo para o iPhone 8
P

> o) 049/1:10

Fonte: VIVO, 2017

Segundo Fernandes e Fialho (2014), em uma cir-
cunstancia imaginaria no qual os individuos
mergulham em situagdes intimas, profundas, em
busca do supra-real, de algo que, muitas vezes, ul-
trapassa as camadas da consciéncia, ocorre uma
aproximacido com as imagens vindas do incons-
ciente pessoal. Para os autores (2014), esta camada
da psique humana é composta de complexos, que
correspondem as unidades afetivas que fazem par-
te do intimo dos seres humanos. Essas unidades
sdo constituidas por sensacdes, representacoes,
emocoes e experiéncias individuais. Um complexo
ativado é capaz de fazer, em muitos casos, oposicao
aberta as intenc¢des do ego, comportando-se como
se fosse um corpo estranho na esfera da conscién-
cia. Contudo, Jung (2000) considerava os comple-
x0s como partes vitais da constituicao psicologica
de toda pessoa, aspectos normais de uma perso-
nalidade saudavel. Todos tém complexos dos mais
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variados tipos e, a medida que as pessoas crescem
e se desenvolvem, eles se tornam conscientes para
cada individuo.

Observa-se, assim, nessa situacao apresentada, que
se tratam de duas dimensoes imagindarias distintas
e distantes. O vizinho ndo compreende a atitude do
protagonista por ndo conseguir adentrar e compar-
tilhar do seu imaginario; assim como o protagonis-
ta nao se sente intimidado pelo menosprezo do vizi-
nho por nio estar imerso apenas e exclusivamente
no contexto concreto da narrativa e do cotidiano.

Nesse sentido, é possivel, dentro dos conceitos de
Wunenburger (2017), identificar que as imagens sur-
reais e simbolizantes, como a do unicérnio, qualifi-
cam-se como uma acio da imaginacao superior (o ato
de simbolizar, de epifanizar, de devanear), enquanto
que as imagens apoiadas nas informacodes de origem
empirica da percepcao, como as vistas pelo vizinho,
designam como uma acdo da imaginacdo inferior
(ato de reproduzir, de retratar, de assimilar).

Dando continuidade a analise do comercial, nota-se
que, apds a cena inicial, o protagonista é cercado por
criancas. Diferente do vizinho, que estranha a atitude,
as criancas conseguem ver a tela do seu celular e iden-
tificar nela a imagem do unicérnio. No mesmo ins-
tante, surge uma euforia no rosto delas, uma alegria
contagiante, um esmero no olhar. H4 uma relacao de
empatia e encantamento. Cria-se ai um vinculo. Uma
agregacao real por lacos imaginais (e virtuais).

Figura 3. Contégio e identificacao

Fonte: VIVO, 2017

Nesta cena, identifica-se que, bem como o protago-
nista, as criancas emergem no universo simbélico
deixam constelar as imagens do imaginario (WU-
NENBURGER, 2017), isto é, as producgoes surreais,
improvaveis, metaféricas da psique humana. Jun-
tos, nesta imersao coletiva, protagonista e criancas,
adentram no universo simbélico do unicérnio, que,
embora tenha um sentido objetivo, visivel, também
desperta um sentido invisivel, profundo, oculto.
Mas reforcam a comunhao, o estar-junto.

Mas, diante de cena, surge a questao problema des-
ta pesquisa: de onde nascem essas imagens, como
a do unicérnio, desse animal ficcional aparente-
mente intimo do ser humano, que ora sao tratadas
como reais, ora sdo subentendidas como irreais?
Uma resposta possivel é que essas imagens surreais,
simbdlicas, nao presentes na realidade, mas suces-
sivamente vistas em filmes, comerciais, lendas, ro-
mances, sdo produtos do que Jung (2000) chama de
inconsciente coletivo, logo, fazem parte da nossa
realidade simbdlica.

O inconsciente coletivo é constituido essencial-
mente de arquétipos, que correspondem a padroes
inatos de comportamento, herdados, comuns a
humanidade. Os arquétipos sdo formas sem con-
tetdo, presentes nos sonhos e nos devaneios, mas
que podem se tornar latentes e se manifestarem
espontaneamente por meio de simbolos, de acordo
com a necessidade e a vivéncia de cada ser humano
(JUNG, 2000). Segundo Fernandes e Fialho (2014),
quando atuam positivamente, os arquétipos estao
associados a criatividade, sendo fonte de inspiracao
nas artes e nas ciéncias. No entanto, quando atua
negativamente, o arquétipo manifesta-se como ri-
gidez, fanatismo e possessdo. Como dissemos, as
realidades suprassensiveis mobilizam imagens ar-
quetipais.

Ao fim do comercial, os slogans chamam para novas
realidades imaginarias, imaginais, potencialmente
reais e aliam a mensagem a um plano de telefonia
para a familia, o que reforca o sentido de coletivo,
da partilha simbodlica de imagens.
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Figura 4. novos olhares

Unicomia - Con

Viva mais novos olhares.

Fonte: VIVO, 2017.

Figura 5. Outras realidades

Unicornio - Comercial da Vivo para o iPhone 8
o

E menos as mesmas realidades.
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Fonte: VIVO, 2017

Figura 6. Mobilizacdo do cotidiano

Unicornio - Comercial da Vivo para o iPhone 8
o
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Fonte: VIVO, 2017

Nesta narrativa, identificamos, portanto, pela rela-
¢ao alegre entre o protagonista e unicérnio, repleta
de afetividade, de confian¢a, uma imagem milenar,
um retrato da imaginacao que se apresenta de modo

profundo na mente humana: a imagem do aliado,
que expressa uma relacdo imaginal de empatia.
Para Vogler (2015, p. 122), o arquétipo do Aliado,
“tanto em sonhos, como na ficcdo”, pode represen-
taras forcasinternas ou externas, que sdo acionadas
para que os individuos atinjam seus objetivos. Em
inimeras narrativas, esse arquétipo é representa-
do como um servical, principalmente em histérias
romaéanticas, onde ele atua levando cartas de amor,
mensagens ou letras de cangoes.

No entanto, engana-se quem acredita que os Alia-
dos, essas figuras amigaveis e protetoras, que au-
xiliam, divertem ou protegem seus companheiros
em suas jornadas, sejam sempre humanos. Segun-
do Vogler (2015), os aliados, por serem imagens pri-
mordiais, coletivas e nao terem uma unica forma,
podem ser simbolizadas por criaturas ou espiritos
protetores, assim como fantasmas, entidades e ani-
mais sobrenaturais, como é o caso do unicérnio.

No comercial da Vivo, o Aliado assume essa roupa-
gem, ou melhor dizendo, esse simbolo, essa estru-
tura visivel, real, mas que nasce das profundas da
psique, do seu substrato, do inconsciente coletivo.
Nos termos de Wunenburger (2017), as imagens ar-
quetipicas, comuns a toda humanidade, configu-
ram o que o autor chama imaginal, quando imagens
surreais ganham autonomia como objetos, formas,
tipos. Conforme o autor, o imaginal é o plano origi-
nal dos simbolos e “atualiza, portanto, imagens epi-
fanicas” (WUNENBURGER, 2018, p. 67).

Figura 7. Pela via do imaginal

Unicérnio - Comercial da Vivo para o iPhol

» » «) o040/110

Fonte: VIVO, 2017
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Assim, o comercial é um exemplo, objeto escolhido
parailustrar a aura coletiva, sensivel ao imaginario,
por simbolos que geram a identificacdo, o sentimen-
to de pertenca e as relagoes de empatia e adesdo. O
simbolo do unicérnio, amplamente disseminado
pelas tecnologias do imaginario como a publicidade
e a moda, é (estd) aderente ao imaginario enquan-
to imagem arquetipal e a imaginac¢do simbolizante
que também molda o cotidiano.

Algumas consideracgoes

Pensar o cotidiano a partir de suas produc¢oes ima-
ginarias é possibilitar uma abertura de significagoes
que transcendem a realidade material e se embre-
nham pelo campo do simbdlico, por meio de seus
simbolos, metaforas, alegorias e outras formas que
constituem a linguagem com a qual se veiculam os
comerciais, especificamente, aqui o da empresa Vivo.

Levando-se em conta o que foi estudado e analisado,
podemos entender o quao proficuo é considerar o
imagindrio como pedra angular de um entendimen-
to mais pleno deste comercial, visto que o imagina-
rio é interdisciplinar e compreende a vida humana
em seu sentido mais amplo e profundo, pois tece seu
entendimento no simbdlico. Nesse sentido, vislum-
bramos as razoes sensiveis da infancia, sobretudo
vistas a luz do imaginario. O imaginario é uma ca-
racteristica obliqua de toda a realidade que, por via
simbdlica, constréi um mundo de representacoes
racionais, mas também emocionais e ambivalen-
tes. Enquanto, no comercial, o mundo adulto nao
compreende o fascinio e ndo acompanha o deslum-
bramento, no mundo sensivel da infancia, evocado
pela simbologia que emana do unicérnio, comparti-
lha-se a experiéncia da magia, da busca.

A comunicacgdo, via comercial, dota o imaginario
com a capacidade da constante reformulacdo das
imagens. O imaginario nao é apenas um repositério
sem pretensao de imagens, mas um processo social
dindmico em que as imagens sao inferidas -e in-
terpretadas— por meio do constante remodelar dos
seus usos e fungoes, o que nos leva a refletir sobre as
sobreposicoes de imagens, a via imaginal.

Por fim, identificamos a vitalidade da elaboracao
simbdlica em seus diversos ambitos, mas especifi-
camente a relevancia da simbologia evocada pelo
unicérnio no comercial analisado, bem como apon-
tamos de que forma o suprassensivel, acompanha-
do de diversos investimentos simboélicos vao de alto
a baixo ou de baixo a alto, enriquecendo com uma
pluralidade de planos de significacoes o universo
em que veicula o comercial.

Ressaltamos que o comercial ilustra a discussao teé-
rica proposta e faz parte de uma ambiéncia simbélica
em rede, disseminada pelas tecnologias do imagina-
rio de uma ética da estética contemporanea. O uni-
cornio é um desses simbolos, pregnante, aderente e,
talvez, efémero. A sacraliza¢ido social de um simbo-
lo, ou uma epifania descompromissada, faz parte do
imaginario infanto-juvenil contemporaneo e estabe-
lece uma relacdo de vinculo. A autonomia de certas
simbologias, como a do Unicérnio, ocorre como uma
apresentacao sensivel em uma conexao imaginal e
que estabelece uma relagao pratica com o cotidiano.
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