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    Introdução




    A inspiração para realizar este estudo surgiu durante a leitura dos jornais Cidade de Blumenau e Der Urwaldsbote, ambos da segunda metade dos anos 1930, os quais faziam parte das fontes de duas pesquisas de iniciação científica realizadas na Universidade Regional de Blumenau – FURB entre 1997 e 1999.1 Em tais jornais muito me chamou a atenção os anúncios publicitários de refrigeradores, automóveis, lâminas de barbear, cremes dentais e outros utensílios e aparelhos de âmbito doméstico e pessoal devido ao caráter modernizador e civilizador sugerido tanto pelas imagens quanto pelos textos que compunham o anúncio, onde o consumo de tais produtos supostamente transfere uma aura de modernidade ao indivíduo. Como não estava proposto analisar a publicidade no projeto de tais pesquisas, alguns anúncios foram apenas citados ou comentados brevemente para contribuir com a composição do contexto histórico (1930 – 1950) da cidade de Blumenau, sendo que com este presente estudo dirigido especificamente aos anúncios, acredito contribuir com novas discussões sobre a análise de fontes históricas, percebendo a interação entre a publicidade e o contexto social ao qual ela se refere.




    Pessoalmente, a publicidade sempre me intrigou. Os modos de que ela se utiliza para “fisgar” um possível consumidor soam como se fossem artifícios ocultos, estratégias oriundas de algum ponto onde o cinismo comercial flerta com a genialidade criativa do agente publicitário. Porém, tais aspectos também soam como que “fantasiosos”, como se estivesse à espreita de alguma conspiração maquiavélica, a um passo de girar a maçaneta e abrir a porta que desperta paranoias das mais profundas. Mas não são estes os aspectos que mais me intrigam na publicidade, e sim o de olhar para um anúncio publicitário como algo a ser analisado e comentado em seus detalhes desde os mais gerais até os mais complexos, privilegiando não somente o que nos permite perceber os prováveis impulsos que o anúncio incita (comprar e consumir) como também a forma como ele é dirigido à sociedade (as linguagens e metáforas utilizadas) permitindo uma análise que a contextualize.




    A publicidade, geralmente, tem fins comerciais, principalmente entre as décadas de 1930 a 1950. A partir dos anos 60 as técnicas de marketing foram adotadas de forma intensa também pela política e pelas campanhas sociais de incentivo particular, onde a publicidade ajuda a convencer e “seduzir” as pessoas a votar em um determinado candidato, aliar-se ao combate contra a fome e conscientizar sobre o uso de preservativos, por exemplo. A Pop Art também inovou ao trabalhar com a publicidade enquanto conceito e matéria prima para obras artísticas, fazendo com que nos anos 1970 anúncios publicitários fossem também idealizados com conceitos artísticos, alcançando outros horizontes para a publicidade. Já nos anos 80, as técnicas publicitárias conquistaram outras áreas como cinema e música.2




    Na publicidade dos jornais que circulavam em Blumenau nos anos 1930, diversos produtos apresentados por agências de publicidade, principalmente dos Estados Unidos3,ou influenciados por estes, ostentavam em seus anúncios a “novidade”, o “novo”, o “moderno”. Haviam também os anúncios de produtos alemães, porém, tais anúncios diferiam dos acima citados, como veremos mais adiante. Blumenau, fundada em 1850 por imigrantes alemães, apresentou e se direcionou, até os anos de 1930, por uma hegemonia étnica e cultural germânica.4 Tal hegemonia passou a decair a partir de 1937, com o Estado Novo e a Campanha de Nacionalização, a qual procurava integrar as diversas colônias europeias (principalmente alemãs e italianas) no sul do Brasil em torno de um sentimento de brasilidade.5




    A Revolução de 30, com Getúlio Vargas no poder, marcou não apenas a ruptura política do país com a Velha República, governada pelos interesses dos latifundiários, estabelecendo uma nova ordem republicana calcada no populismo, mas principalmente implementou o modelo de um Brasil política, econômica e socialmente moderno6.




    Concomitante a este período, a crise financeira de 1929 mergulha grande parte dos países numa profunda depressão econômica, marcando também o desencanto com o mito da prosperidade e da ideologia do progresso7, atingindo no início da década de 1930, o principal país modelo de tal progresso econômico, político e social, os Estados Unidos, sendo que em contrapartida países que apresentavam novos modelos de sociedades obtiveram um considerável avanço neste período, tais como o socialismo na União Soviética, o nazismo na Alemanha e o fascismo na Itália.8




    Estas duas últimas, tendo um nacionalismo de extrema direita fortemente arraigado às suas ideologias políticas, foi apontado por muitos como modelo político para o Brasil populista de Vargas,9 apesar de aproximar-se diplomática e economicamente dos Estados Unidos durante este mesmo período, sendo que já na segunda metade da década de 1930, com a depressão econômica parcialmente contornada, tendeu acentuadamente a dar seu apoio quase que incondicional aos Estados Unidos enquanto bastiões da democracia, do pan-americanismo, do novo modelo de civilização ocidental que primava pelo “mundo moderno” como revisão do mito do progresso, sofrendo a partir dos anos 1940 uma marcante influência da política, da economia e da cultura desse país.10




    Os meios de comunicação tiveram um papel relevante e crucial neste processo, visto também o crescimento da publicidade no Brasil neste período, onde os grandes anúncios antes restritos aos jornais das capitais passaram a ser disseminados não apenas em jornais do interior do país, como também em cartazes, no cinema, nas rádios e em painéis por todo o território nacional, inclusive com anúncios ostentando ilustrações e fotos compradas no exterior.11 Na Campanha de Nacionalização12, o rádio, as revistas, o cinema, os almanaques e os jornais em muito contribuíram para a divulgação dos ideais pan-americanistas e democráticos oriundos dos Estados Unidos em Blumenau e região.13 Dentre os meios de comunicação deste período o jornal foi um dos mais abrangentes na região, devido a sua fácil aquisição e leitura,14 tais como Blumenauer Zeitung, Der Urwaldsbote, Cidade de Blumenau e A Nação.




    Partindo da questão de que não existem imagens como representações visuais que não tenham surgido de imagens na mente daqueles que as produziram, também não há imagens mentais que não tenham alguma origem no mundo concreto dos objetos visuais (SANTAELLA, NÖTH; 1998, p. 15). As imagens veiculadas pela imprensa, além de conterem em si mesmas os olhares e os pontos de vista de quem as produziu — no caso, as agências estrangeiras alemãs, norte-americanas e brasileiras — tais produções também estão carregadas da iconicidade referente ao período que se pretende analisar.




    Os signos utilizados nas imagens publicitárias não foram colhidas de um espaço isolado na mente de algum gênio: os mesmos pertencem a um contexto, estando marcados por uma historicidade que lhes é própria. Roland Barthes diz que ao representar o referente “a imagem acaba inevitavelmente por trazer para dentro de si a historicidade que pertence ao referente”(BARTHES apud SANTAELLA, NÖTH; op.cit. p. 83). Neste sentido, pretendo abordar as imagens dos anúncios publicitários como documentos de época, a exemplo do que é feito com os estudos de fotografias.




    Segundo Foucault (1998, p. 29), é preciso admitir que, entre a imagem e o texto, há toda uma série de cruzamentos. Ao mesmo tempo em que o texto irá referir-se à imagem, não é dela que o texto tratará, mas, sim, do que a imagem não diz — o indizível, aquilo se oculta entre seus traços e que evidencia seu contexto e sua intencionalidade.




    Como a publicidade não apenas me intriga mas também me instiga a pensar sobre ela — suas metáforas e suas referências ao contexto — este estudo tem por objetivo abordar os anúncios publicitários nos jornais que circulavam em Blumenau entre 1935 e 1955 — tais anúncios não serão analisados em si mesmos (sua construção gramatical ou sua sintaxe), mas procurando estabelecer sua conexão com o contexto ao qual se referem, ou seja, historicizando seu conteúdo.




    Tomar a cidade de Blumenau como espaço físico para tal estudo remete-se ao momento histórico pelo qual a cidade passou neste mesmo período, com a ruptura da hegemonia cultural germânica, a nacionalização brasileira e a Segunda Guerra, questões estas regionais, nacionais e mundiais respectivamente. Os anúncios analisados não circulavam somente na região, mas também em todo o território nacional e até em outros países da América Latina,15 o que torna tais análises aplicáveis a outros municípios e regiões do país devido os mesmos se referirem a um contexto nacional e até mundial. Tais análises referem-se mais a um contexto externo do que interno ao município, não devendo as mesmas serem interpretadas como uma espécie de exercício de dominação nacional ou mundial sobre os poderes culturais e políticos locais, mas sim como reflexos do contexto nacional e mundial. Outra questão que me motivou a estudar tais aspectos em Blumenau, foi já ter trabalhado com tais jornais nas duas pesquisas de iniciação científicas já citadas, onde tive a oportunidade de apreciar tais anúncios.




    Partir de 1935 para analisar tal publicidade se mostra importante pelo fato de se constatar o início, ou os sintomas, da ruptura cultural em Blumenau, da passagem de uma hegemonia étnica e cultural germânica para a predominância do nacionalismo brasileiro com ligações e referências aos aspectos políticos, econômicos e culturais dos Estados Unidos, sendo que grande parte dos anúncios publicitários analisados referem-se não somente às empresas oriundas de tal país como também de muitas agências de publicidade brasileiras que seguiram um modelo de publicidade norte-americana. Estender tal análise até 1955 também se mostra apropriado pelo fato de já haver transcorrido uma década de pós-guerra, sendo que a destituição do governo de Getúlio Vargas seguido pela abertura política e os novos rumos sociais e econômicos do Brasil, a consolidação da hegemonia dos Estados Unidos no mundo, paralelo à adoção de um comportamento social de consumo de massas, nos apontam a uma mudança significativa do ponto de vista social e cultural dos anos 1935 aos 1955, onde também a publicidade acompanhará tais mudanças.




    No capítulo seguinte trato de questões teóricas e metodológicas que envolvem este estudo, referentes à publicidade, às noções de tecnologia e saúde e ao contexto histórico de Blumenau. Como não proponho uma análise intrínseca dos elementos técnicos da publicidade nos anúncios,16 considerei as questões levantadas por Christian Ferrer a respeito das metáforas cotidianas de tecnologia17 presentes na publicidade, bem como as análises de Diego Parente sobre a metáfora enquanto elemento cognitivo.18 O trabalho de Jeffrey Herf foi crucial para compreender a noção alemã de tecnologia na década de 1930,19 enquanto Nicolau Sevcenko foi consultado para a compreensão da popularização da tecnologia no cotidiano de São Paulo enquanto reflexo do país.20 Em todas as questões referentes a “progresso”, “moderno” “passado/presente”, Jacques Le Goff foi a principal referência utilizada (LE GOFF, Jacques. op.cit.).




    No segundo e maior capítulo, analisei os anúncios de produtos domésticos e pessoais (automóveis, refrigeradores, lâmpadas e lâminas de barbear) onde percebi a associação de tais produtos à tecnologia e à saúde, muitas vezes concomitantes, sendo que proponho tal associação como um componente do que chamava-se de “lar moderno” ou de uma “vida moderna”.




    No terceiro capítulo, a análise recai sobre anúncios de cremes dentais, onde o hábito de escovar os dentes diariamente é tido como um hábito “moderno” e “civilizado”, sendo que os anúncios apresentam muitos momentos do cotidiano.




    No quarto capítulo abordo os anúncios veiculados durante e logo após a Segunda Guerra, quando aspectos militares tanto textuais quanto iconográficos fazem parte de anúncios de vários produtos, tais como rádios, pneus, inseticidas, remédios e arquivos de escritório.




    Em 1895, Gustave Le Bomm descreve a imagem como meio de manipulação de massas, dizendo que esta só pode ser influenciada através de imagens (apud SANTAELLA, NÖTH; op.cit. p. 195). Porém, não pretendo entrar pelo viés da publicidade enquanto um suposto produto hipnótico que enlouquece ou engana as mentes dos indivíduos, nem de simplesmente trilhar o caminho da influência cultural do “imperialismo” norte-americano, mas, sim, procurar ir além dessas questões, compreendendo a historicidade presente nas imagens veiculadas pela imprensa na cidade de Blumenau, de 1935 até 1955, de forma a abrir outros campos para o saber histórico e para a compreensão de como somos construídos culturalmente ao mesmo tempo em que também somos construtores desta mesma cultura.




    A publicidade analisada refere-se a anúncios de produtos de uso cotidiano, idealizados ou influenciados por agências internacionais, os quais circulavam por todo o país, não apenas apresentando os reflexos do contexto da sociedade urbana brasileira como também incutindo novos valores neste cotidiano.




    Pela realização desta pesquisa, agradeço em muito ao professor João Klug, do Mestrado em História Cultural da UFSC, pelos apontamentos, críticas e sugestões durante o desenvolvimento deste estudo e pelas dúvidas que em mim suscitou em alguns pontos do trabalho. Às professoras Renata Palandri Sigolo, Eunice Sueli Nodari e ao professor Djalma Patrício pelos apontamentos, sugestões e contribuições feitos com propriedade para a defesa desta dissertação. Ao professor Balbino Simor Rocha e sua inestimável contribuição para minha formação acadêmica, sem o qual este trabalho talvez nem pudesse ter sido idealizado. À professora Rute Coelho Zendron pela sua contribuição à minha formação acadêmica e por ter me apresentado pessoalmente ao professor Christian Ferrer em sua breve passagem no Brasil em meados de 2000, e a este pelas indicações de leitura e textos fornecidos. À professora Sueli Maria Vanzuita Petry e a todas as funcionárias do Arquivo Histórico José Ferreira da Silva pela atenção dispensada à minha pessoa durante a coleta de fontes nos jornais. A todos os demais colegas, professores e funcionários do Curso de Pós-Graduação do Mestrado em História Cultural da UFSC que, direta ou indiretamente, com suas contribuições, sugestões e companheirismo tornaram não apenas tal Curso proveitoso como também minha estada em Florianópolis muito agradável. Agradeço, enfim, por ter nascido num período da história tão cheio de surpresas.




    




    

      

        1 Respectivamente, “Construção Cultural: influência germânica e norte-americana em Blumenau (1930-1940)” e “Discursos de Passagem em Blumenau (1940-1950)”, ambas sob a orientação do professor Balbino Simor Rocha para o Programa de Incentivo à Pesquisa – PIPe.


      




      

        2 Sobre a publicidade no Brasil, o livro História da Propaganda no Brasil (coordenado por Renato Castelo Branco, Rodolfo Lima Martensen e Fernando Reis;1990) apresenta artigos interessantes do ponto de vista cronológico e contextual, enquanto o livro A Evolução do Texto Publicitário (João Anzanello Carrascoza; 1999) mostra como os anúncios evoluíram no país no decorrer das décadas, desde o século XIX até os anos 1990, acompanhando inicialmente as tendências publicitárias de outros países. Já Raquel Wandelli, no livro Propague: 25 Anos de História da Propaganda de Santa Catarina (1988), além de apresentar os aspectos cronológicos da publicidade no Estado, também apresenta questões teóricas gerais sobre publicidade e propaganda. Os livros Publicidade: a linguagem da sedução (Nelly de Carvalho, 1996) e Imagem: cognição, semiótica, mídia (Lúcia Santaella e Winfried Nöth, 1998), contribuíram no sentido de permitir compreender não só como funcionam determinados aspectos intrínsecos à publicidade mas também perceber como ela se portou nos diferentes estágios durante o século XX.


      




      

        3 A primeira agência brasileira surge em 1914, mas a primeira agência estadunidense a estabelecer-se no Brasil é a J. Walter Thomson, em 1929, para atender a General Motors do Brasil, ensinando os departamentos de propaganda das grandes empresas brasileiras, muitas delas multinacionais, a fazerem publicidade nos moldes estadunidenses. Durante a década de 1930, outras agências vieram, tais como N.W.Ayer (1931), a Standard (1933) e a McCann-Eriksson (1935). ANGELO, Augusto de. A Longa Jornada da Institucionalização. in BRANCO, Renato Castelo, MARTENSEN, Rodolfo Lima & REIS, Fernando (coords.). História da Propaganda no Brasil. São Paulo: T.A.Queiroz; p.25.


      




      

        4 A questão da hegemonia étnica e cultural germânica no Vale do Itajaí pode ser encontrada de maneira implícita nos livros de José Deeke (O Município de Blumenau e a História de seu Desenvolvimento, 1995; bem como diversos artigos assinados por Deeke no jornal Der Urwaldsbote do início do século XX, alguns transcritos na revista historiográfica Blumenau em Cadernos) e José Ferreira da Silva (História de Blumenau, 2ª ed., 1988; e A Imprensa em Blumenau, 1977). Enquanto Deeke discutia sobre a validade das questões pan-germanistas no Brasil, Ferreira não discutia as questões que envolviam tal hegemonia, antes a abordava como sendo natural e determinante. Outros autores como Giralda Seyferth (Nacionalidade e Identidade Étnica: a ideologia germanista e o grupo étnico teuto-brasileiro numa comunidade do Vale do Itajaí, 1982), Cláudia Mauch e Naira Vasconcellos (Os Alemães no sul do Brasil: cultura, etnicidade, história; 1994) Méri Frotscher (Blumenau e as enchentes de 1983 e 1984: identidade, memória e poder, 2000) e Cristina Ferreira (Identidade e Cidadania na Comunidade Teuto-Brasileira no Vale do Itajaí; 2000), abordam a questão de tal hegemonia sob um ponto de vista mais crítico, procurando perceber que fatores permitiram tal hegemonia, sob quais circunstâncias e através de que agentes sociais ela se estabeleceu, como ela foi mantida e quem a manteve durante um certo período, bem como as reminiscências desta hegemonia até os dias atuais.


      




      

        5 Sobre o Estado Novo e a Campanha de Nacionalização há livros interessantes como os de Licurgo Costa (Cidadão do Mundo; 1943) e Rui Alencar Nogueira (Nacionalização no Vale do Itajaí; 1947) onde o primeiro, como biógrafo de Getúlio Vargas nos anos 1940, e o segundo, como militar e agente da Campanha de Nacionalização em Blumenau, mostram o lado estadonovista da nacionalização, com os argumentos que permitiam a aculturação alemã por parte do Estado nos mais diferentes setores da sociedade. Diversos artigos (assinados por Max Tavares do Amaral, Osias Guimarães e outros) publicados no Cidade de Blumenau e na Revista O Vale do Itajaí, durante os anos 1940, também apresentam as perspectivas da época sobre a referida Campanha e as inquietações culturais e políticas que a mesma provocou nos habitantes do Vale. Outras obras como a de René Gertz (O Perigo Alemão; 1998), Emílio Willems (A Aculturação dos Alemães no Brasil, 2ªed., 1980), José Marcelo Freitas de Luna (O Português na Escola Alemã de Blumenau: da formação à extinção de uma prática; 2000) abordam os enfrentamentos e resistências que a Nacionalização suscitou nas sociedades de origem germânica, tanto em SC quanto no RS. Maria Bernadete Ramos Flores (Oktoberfest: turismo, festa e cultura na estação do chopp; 1997) parte das festas de outubro para dissertar sobre as diferenças entre as relações sociais e culturais no início da colonização, passando pelo período da nacionalização, e as relações culturais estabelecidas de forma “maquiada” a partir dos anos 1980 com o reavivamento das tradições culturais germânicas no Vale do Itajaí.


      




      

        6 HERSCHMANN, Micael M. & PEREIRA, Carlos Alberto Messeder. A Invenção do Brasil Moderno: medicina, educação e engenharia nos anos 20 e 30. Rio de Janeiro: Rocco; 1994, p. 12.


      




      

        7 Desde os anos 1870 a industrialização passou a modificar profundamente os hábitos de vida da população urbana devido as descobertas da ciência nos campos da medicina, da física, das comunicações entre outras, estarem sendo aplicadas não apenas para melhorarem as expectativas de vida da população como também para melhorar o desempenho e a produtividade das indústrias, criando a visão de progresso ininterrupto da civilização rumo à perfeição e à prosperidade social. Porém, a Primeira Grande Guerra (1914-1918) e a crise econômica mundial gerada pela quebra da bolsa de valores em 1929 pôs em xeque toda a estrutura financeira e industrial do capitalismo e em consequência uma certa desilusão quanto ao progresso, sendo que este foi de certa maneira reavivado pela sociedade de consumo nos anos 1930/40 juntamente ao deslumbre pela tecnologia doméstica e, de certa maneira, pelos avanços científicos promovidos pela Segunda Guerra (1939-1945). LE GOFF, Jacques. Progresso/Reação. História e Memória. Tradução de Bernardo Leitão. 4ªed. Campinas: EdUNICAMPI; 1996, ps. 233-82.


      




      

        8 Idem; p.267.


      




      

        9 Tais hipóteses se devem ao apoio de Vargas à Plínio Salgado e à Ação Integralista Brasileira durante os anos 1930, sendo que a AIB foi idealizada por Salgado tendo como modelo o Partido Fascista italiano. No entanto, logo após promulgado o Estado Novo, Vargas declara a AIB proscrita e extingue o partido, exilando Plínio Salgado em Portugal, que também contava com a ditadura salazarista, de cunho igualmente fascista. Sobre relações entre Integralismo e fascismo o livro de Hélgio Trindade (Integralismo: o fascismo brasileiro na década de 30; 1974) apresenta o histórico de tal movimento político bem como o apoio de Vargas à AIB. Também o livro de Marionilde Brepohl de Magalhães (Pangermanismo e Nazismo: a trajetória alemã rumo ao Brasil; 1998) apresenta detalhes interessantes sobre a aproximação política e econômica do Estado Novo de Vargas em relação à Alemanha nazista.


      




      

        10 Tais questões podem ser encontradas nos livros de Licurgo Costa (Cidadão do Mundo; 1943) onde o autor procura aproximar o máximo possível o Estado Novo de Vargas à democracia norte-americana, apesar do quão paradoxal isto possa ser; Gerson Moura (Tio Sam Chega ao Brasil: a penetração cultural americana; 7ªed., 1991) também apresenta um interessante trabalho sobre como os aspectos culturais norte-americanos foram introduzidos no país, tomando como ponto de partida a década de 1930, enquanto que Moniz Bandeira (Presença dos Estados Unidos no Brasil: dois séculos de história; 2ªed., 1978) apresenta os envolvimentos políticos, econômicos e culturais entre os dois países desde o século XIX até meados do século XX.


      




      

        11 CARRASCOZA, João Anzanello. A Evolução do Texto Publicitário: a associação de palavras como elemento de sedução na publicidade. São Paulo: Futura; 1999, p.88.


      




      

        12 José Marcelo Freitas de Luna afirma que houve duas grandes Campanhas de Nacionalização, a primeira teria iniciado em 1911 (LUNA; p.38) atingindo principalmente a área do ensino de línguas nas escolas de Blumenau, crescendo gradualmente até seu ápice na Primeira Guerra. Depois desta, os projetos de nacionalização através do ensino de língua portuguesa continuaram nas escolas até o início dos anos 1930 (LUNA; p.48-9), quando passa a agir de forma mais intensa até atingir outras áreas sociais do município a partir do Estado Novo, em 1937, e tendo seu auge durante a Segunda Guerra (1939-45).


      




      

        13 Além de não ser mais permitida a prática do idioma alemão, o nacionalismo brasileiro tinha que não apenas ser proferido mas sobretudo praticado como conduta cívica exemplar. Este prática do nacionalismo brasileiro trazia, além do enaltecimento à pátria e aos símbolos e memórias nacionais, as noções do pan-americanismo e da Política da Boa Vizinhança, devido a intensa aproximação política, econômica e cultural com os Estados Unidos a partir das décadas de 1930 e 1940.


      




      

        14 Digo que o acesso a tais jornais era fácil devido às baixas taxas de analfabetismo existente não apenas em Blumenau como em vários municípios de colonização germânica em SC e RS, onde a alfabetização era um hábito incutido desde cedo, urgindo a presença de escolas particulares em tais colônias. Sobre o assunto ver José M. F. de Luna (O Português na Escola Alemã de Blumenau: da formação à extinção de uma prática; 2000).


      




      

        15 Encontrei, por exemplo, muitas semelhanças nos anúncios publicitários analisados pelo argentino Christian Ferrer na publicidade em Buenos Aires. FERRER, Christian. Informática y Sociedad: a modo de teórico. Buenos Aires – Arg.: fotocópia; 1º Cuatrimestre de 2000, 20 p.


      




      

        16 As leituras feitas sobre publicidade se restringiram à história e desenvolvimento da prática publicitária no país. As leituras mais técnicas sobre publicidade foram utilizadas para compreensão geral e não para aprofundamentos de questões.


      




      

        17 FERRER, Christian. Informática y Sociedad: a modo de teórico. Buenos Aires – Arg.: fotocópia; primeiro semestre de 2000, 20 p.


      




      

        18 PARENTE, Diego. La Metáfora como Instrumento Cognitivo: una crítica de la concepción experiencialista de G. Lakoff y M. Johnson. Tesis propuesta para la Licenciatura en Filosofia. Universidad Nacional de Mar del Plata – Arg.: Internet: www.favanet.com.ar/ratio/diego.htm; 2000, 80 p.


      




      

        19 HERF, Jeffrey. O Modernismo Reacionário: tecnologia, cultura e política na República de Weimar e no 3º Reich. Tradução de Claudio Frederico da S. Ramos. São Paulo: Ensaio/EdUnicampi São Paulo; 1993, p. 162.


      




      

        20 SEVCENKO, Nicolau. Orfeu Extático na Metrópole: São Paulo, sociedade e cultura nos frementes anos 20. 2ª edição. São Paulo: Cia das Letras; 2000, p.227-8.
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