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Historia da Propaganda Brasileira em Revista no Péodo da Segunda Guerra
Mundial. Um estudo exploratério®.
Autoras: Dra. Flailda Garboggini’ e Adalgisa Carusd

Resumo

Estudou-se a publicidade veiculada em revistasléiras no periodo da Segunda Guerra
Mundial. Foram recuperados, analisados e intemgostalguns anincios que referiam-se a
guerra. Recuperou-se material para estudo come partproposta do projeto Centro de
Memoéria da Publicidade da PUC-Campinas. Fez-sedtnde sobre os acontecimentos da
época relacionados a propaganda no Brasil. Canskiigue em muitos casos o tema
“‘guerra” foi usado como apelo de venda de prodséogicos. Considerou-se a

sensibilizacdo do consumidor, através dos niveisintierpretacdo dos elementos do
discurso e refletiu-se sobre as formas como ocarfluéncia sobre a opinido publica

em relagdo a empresas anunciantes, que tentaratrars®s atualizadas em relagdo ao
tema, embora ndo comercializassem produtos diretamelacionados com o evento.

Palavras chave historia da midia revista; memoria da propagamdeistas na historia

brasileira; segunda guerra mundial; semidtica.

O tema guerra é considerado intensamente presantiela de muitas das familias
brasileiras, sobretudo, daquelas descendentesudmseels que vieram justamente, fugindo
daguele continente antes, pelas ameacas e risoosbjg®s com a guerra, e apds, pelas
consequéncias nefastas deixadas no rastro dasicg@ssr do evento bélico que acabou
abalando o mundo inteiro.

Como na Europa, até hoje, algumas familias vipdas o Brasil, relembram fatos e
consequéncias dessa guerra. Dessa forma, é nattralos descendentes, como as autoras
deste trabalho, o interesse pelo conhecimentdfatos a ela relacionados e o acesso a
dados, facilitado em suas proprias casas com lieorevistas, atuais e antigos, e

depoimentos de familiares sobre acontecimentasives a historia da guerra.

! Trabalho apresentado no GT 2 — Histéria da Pulalit e Propaganda, V Congresso Nacional de Histéria
da Midia.
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Acreditamos que através da andlise da publicidadeima determinada época e
lugar, podemos obter importantes informacdes sabriendéncias da sociedade. Partimos
do principio de que as mensagens publicitariaetesfi as tendéncias sociais de um
determinado
periodo histérico, levando-nos a entender a cutteram povo, ao lado de outras fontes de
informacgdo. Nesse contexto, inclui-se a historial dransmitida através dos familiares.
Efetivamente, a publicidade reflete os fatos deacadmento e pode nos levar a descobrir
aquilo que nao vivemos diretamente. Aquilo quapsesmente, ouvimos falar.

“Os meios de comunicacdo apresentam imagens da. \Ad publicidade,
especialmente, faz uso constante da representasddehis humanos em suas producdes.”
4

Essa € uma das formas de propagacao das informag@gse implica ser reflexo e,
ao mesmo tempo, reforcadora de algumas opinidestas.

Houve dificuldade em encontrar publicidade dosg@rda época assim como o
acesso a gravacbes de radio do mesmo periodo éta cmmplexo, pois 0 material
gravado é quase inexistente. A televisdo nem exastida, iniciou-se no Brasil apenas em
1950. Elegemos a revista por ser 0 meio de maikdéesso, presentes ainda hoje e, de
certo modo, mais disponiveis em casas, bibliotalgas de locais de comércio de livros ou
revistas usados, os vulgarmente denominados “seld¥s” Centro de Memoria da
Publicidade da PUC-Campinas, inaugurado em 200dyeohos varios exemplares de
revistas antigas, em forma de doacao ou adquisdaslguns dos “sebos” da regidao de
Campinas.

Dessa forma, o meio Revista foi escolhido nestbath®. Muitas mensagens
publicitéarias eram veiculadas em revistas daqueteago, como O Cruzeird, “ Selecdes
e “Vamos ler!, entre outras, obtidas pela pesquisadora e sof@gsora orientadora, do
periodo em questdo. Foram analisados alguns elesngrésentes nas pecas atraves de uma
analise semiotica de dois anuncios, que apresestagsta comunicacdo como exemplo,
buscando assim, reconhecer tendéncias e format@dengnto e representacdes sociais da
época, utilizando-se do estudo das significacdes elementos simbodlicos que os

compdem.
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Preservacdo da memoria da publicidade
O objetivo inicial deste trabalho foi contribuia busca de midia de outras épocas,

tendo em vista a preservacdo da memoéria da congdimicaobretudo da publicidade,
considerando ser de grande utilidade para futurogetps de pesquisa. A seguir, nos
debrucamos para analisar e classificar grande parteaterial obtido sobre esse periodo
histérico, colaborando num projeto maior que buapalisar e classificar materiais de
outros periodos para o Centro de Memdria da Propgala PUC-Campinas aqui
mencionado.

Procuramos, entre outros fins, identificar as émoths dos anunciantes da época e
como eles usaram o tem@uerrd’ em seus anuncios, catalogando assim, 0 maior rime
possivel de anuncios das revistas encontradas cdn@ruzeird, “ Selecogse “Vamos
ler!”.

Efetivamente, realizou-se um grande inventaricadéncios, bem como de seus
anunciantes, com analise e classificagdo do matedaperado dos anos 1939 a 1945. Esse
trabalho faz parte de um projeto maior que tem &acjei com outros planos de pesquisa
utilizando, praticamente, essa mesma metodologia .

Do periodo escolhido neste trabalho, foram obsEwa@specialmente, aqueles que
apresentaram em seu contetudo alguma referénciguad&eGuerra Mundial. ASele¢cdes”
foi a revista onde detectamos maior niumero de aosirto padrdo procurado, Nnos anos

correspondentes aos da Segunda Guerra Mundial.

Revistas mais marcantes do periodo

A revista“Sele¢cbes” do Reader’s Digestliferentemente doO Cruzeird, e da
“Yamos Ler” era uma publicacdo mensal, lancada resiBem fevereiro de 1942 com
proposito educacional, por muito tempo foi definodeno “o melhor das melhores revistas
e livros”. Sua primeira edicdo em portugués esgeuapidamente com 100 mil
exemplares vendidos em diversas cidades do paisfiomero que ultrapassava a venda de

todas as edicdes de lingua espanhola da Amérigzalat receptividade da revista excedeu

4 Garboggini, F., 1995, 19.
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todas as expectativas e, em menos de seis mesagukacado cresceu para 150 mil.
“Sele¢bes"tornava-se uma das publicacées mais popularesasil Bexistindo até hoje.

Essa revista surgiu em fevereiro de 1922, nosdistaJnidos. Idealizada por
DeWitt Wallace, queria lancar uma publicacdo gueaasse a disposicdo de seus leitores
uma selecdo dos melhores e mais uteis artigoshhcados, utilizando uma linguagem
condensada, sem interferir no contetdo e no sabtexdo. Como as grandes editoras da
época descartaram o projeto por considera-lo nsuiigelo, apesar de seu proposito sério e
educacional, DeWitt Wallace assumiu e levou adiamtprojeto que foi plenamente
vitorioso em termos de aceitacdo. Até hoje a pab#io existe no mundo inteiro ao
contrario de outras que tiveram vida limitada dqukys menores.

A “O Cruzeird foi fundada em 1928. Era uma revista semanalndiermacoes
gerais, que foi ininterruptamente editada de 1948h@ de 1975, tendo atingido recordes
como edi¢cbes com mais de 750 mil exemplares emwgevidade, 47 anos (em 2007, a
Vejacompleta 39 anos).

“Vamos ler!” era uma publicacdo mais politizada. Jorge Amadaufio de seus
colaboradores. Essa revista publicava artigos ddgdicao cientifica. Propriedade da S.A.
A Noite, no Rio de Janeiro, foi lancada no Brasir polta de 1935 com circulacao
nacional. Apresentava ilustragdo de capa com masseais importante da semana ou algo
a ele ligado, através de desenhos ou fotos tral@mdheom alguns tracos. Nota-se que, a
partir de a 1944, passa a colocar uma frase, giagéa reportagem de capa. Na contra
capa: trazia sempre como imagem, uma fotogradiaathada, de alguma pessoa famosa,
geralmente, artistas do momento, ocupando a pagiesa. Sobre a foto, hum espaco,
cercado por traco, é aplicado um anuncio simpkas, iustracdo, da marca de um produto
como sabonetes, perfumes ou outros com o0 seusnsl@ggenas. Algumas capas dessa
revista e artigos falavam da guerra mas nenhumiécpl#nle referia-se a ela, ao menos, nos

exemplares obtidos e analisados.

A midia como fonte para a Historia
Umberto Ec6 afirma que a cultura de massa tomou o lugar daté6tica cultura

superior”, atraves dos meios de comunicacdo quditdemm o0 acesso de toda a

5 Eco, U., 1979, p. 44.
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humanidade a um “excesso” de informacdes sobreesepte, ainda que com prejuizos

sobre o0 acesso a outras informacgdes.

Se h& documentacédo do presente, hd documentagia patéria, assim foi escrita a historia atralags
tempos. Assim serd sempre recuperada a traje@hamianidade. Quem julga o que é a verdade dos
milénios ou séculos passados ? Tudo sempre serguestio do ponto de vista, dos conceitos de cada
época e dos dominantes que escrevem a histéreuan@do. O que nos resta é acreditar ou ndo. Porém,
os indicios existem e quanto mais informacdes pudgobter, mais detalhes poderdo ser comprovados
pelas diversas fontes e sinais que forem sendempestos para as analises futuras.

Na linhagem da célebre Escola dos Anais, inspieadertoda a historiografia moderna, Fernand Braudel
(1902-1985) revolucionou a maneira de se concebscrever a historia. Utilizando como fontes as
diferentes ciéncias humanas - geografia e econemigrimeiro lugar e restituindo a histéria humana
variedade de seus ritmos, ele propds uma visaalgliabhistoria cuja influéncia ultrapassou as &oas

da Franca.

De acordo com Braudel (1977, p.31-32), devemosrmtdocumentos e registros
como textos e imagens, para realizar analises skaga. A propaganda, assim como outros
materiais produzidos pela humanidade, pode ajudantar um pouco da sua historia.

As fontes deste estudo sd&o materiais publicitddos periodo mencionado.
Consideramos o0 discurso publicitario uma espécieratdgstro da sociedade de uma
determinada época, documentando a vida social easpiracfes dos individuos.
Concordamos com os autores mencionados que € de importancia a recuperacdo de
materiais produzidos pelo homem, para preservar rmemoria, tendo em vista a
transmissdo de conhecimentos passados as novadegr&abe a nos da publicidade,
entdo, recuperar material na midia para procedestados dos elementos contidos no
discurso dos anuncios de um periodo passado, caladmcom esse novo modo de contar

a histoéria.

A semidtica como metodologia
“O estudo dos signos na comunicacao € o escopoigai da Semiédtica. Estudar os

modos, o0s instrumentos, as convencgdes e tambémitssida comunicacdo sdo aspectos
que estdo entre suas finalidad®s.”

Efetivamente, consideramos adequada a semioticaapmar a entender as
mensagens, desde que facilita a analise da fordws seus contetdos, portanto, o estudo

dos elementos do discurso.

& Garboggini, 2004, p. 69.
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A construcao de sentidos coletivos, através da®sjge possivel por meio dos signos
da comunicacédo, disseminados e sustentados, e pafa publicidade. Isto ocorre,
especialmente, quando nos referimos a producaaida massa, como menciona Clotilde
Perez, (2004, 142) . Essa autora faz um estudthddtados anuncios através da semidtica:

“A publicidade é uma ferramenta vital para o mangtindependentemente de sua
utilizacdo como veiculo de informagcdo ou de pe@wma# construcdo de sentidos
coletivos so é possivel, hoje, por meio da puldided O homem constroi os signos da
comunicagdo empresarial, mas eles sé sdo dissasipaglistentados pela publicidade,
especialmente quando nos referimos a producéaaigeimassa”.

Entendemos que a publicidade como um discursomirese nosso cotidiano, revela as
diferentes ideologias de uma sociedade em um dei@dm periodo e lugar. As idéias
presentes na publicidade sao relevantes para doggiar refletir tendéncias e influenciar
na formacéo da opinido publica e, em especialsper® de um produto, instituicdo ou
servico. As campanhas ajudam, de forma importaamteriar um posicionamento dos
anunciantes em relacéo a realidade que cerca edadei e sua maneira de interferir nela.
Os discursos podem estar presentes na escrita umamens. Nesses dois ambitos,
podemos encontraignos que expressam, de alguma maneira, idéiasim @ossuem o
contetdo desta em si e que, ao serem utilizadasmarpeca publicitaria, tém por trds uma

intencionalidade de mostrar o mundo segundo unopmwista determinado.

“Nas campanhas publicitarias encontramos divadesdogias reveladas nos discursos das marcas e
dos produtos (...). O signo é considerado apenas cona unidade da manifestagédo da linguagem.
Certamente, € necessario estuda-lo, pois é neleagealiza a reunido dos planos de expresséo e
contetdo (Floch, 1985).

“Podemos considerar o discurso publicitario nagizia dos sistemas semi-simbdlicos. Eles se
definem pela conformidade entre categorias de sgficee de contelido, ndo por elementos isolados dos
dois planos.” (Garboggini, 2003, p. 38-39)

O cenério da propaganda brasileira na época
O cenario da propaganda brasileira, na época d&u&tra, era formado por

agéncias norte-americanas grandes e importantegiasges do mundo, que vinham para o
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pais e se estruturavam em agéncias pequenas porgeecado nacional ndo comportava
um aparato muito grande, porém estas pequenasiagéracionais eram de alto nivel
profissional e ético. Ja as agéncias internacicc@isecaram a vir para o Brasil na década
de 30 porgue a economia do pais estava se trarssfdoapds a Revolucdo de 30 e, assim,
exigia a presenca de agéncias organizadas proi@dsiente e ndo como as que
trabalhavam até entdo com um formato amador; ogripgd clientes internacionais,
localizados aqui, solicitavam suas presencas peleessidade de uma propaganda
profissional, como afirmou o redator publicitarierfato Castelo Branéo

Renato Castelo Branco iniciou-se como jornalistsspndo, depois, a ser um dos
primeiros redatores da publicidade moderna no Br@sgundo o proprio, naquela época
fazer publicidade era considerado “pouco honrosbfesmo assim, Renato seguiu na
profissdo de redator publicitario, tornando-se ws thais importantes publicitarios dos
anos 40 até o final dos 80. Inaugurou a AgénciRuldicidade CBBA (Castelo Branco e
Associados) que chegou a ser nos anos 80 uma dawaleres agéncias de Sao Paulo.
Posteriormente, essa agéncia foi comprada e in@ipoa Thompson Propaganda.
Associado a Rodolfo Lima Martensen, fundaram a @rianEscola de Propaganda, hoje,
ESPM.

Em entrevista referifaRenato afirmou:

“Ao lado das grandes empresas multinacionais, déand, Esso, General Motoys
(...), os anunciantes locais propriamente, (.4p Bram industrias, porque ndo tinhamos
industrias. Naquela época estavamos comec¢anda imafisstrializacdo. O Brasil era um
pais essencialmente agricola, (...), a partir dadMa Guerra comegou um processo de
industrializacdo devido a suspensdo de suprimem@ogmportacdo nacional, mas é na
década de 30. Este parque industrial nacional @itorpequeno, e, entdo 0s anunciantes
ndo eram industrias, tinha uma ou outra industcallcomo a Cia. Gessy que nesse tempo
era uma industria brasileira, depois é que foi adtpu pela Lever. Cia. Gessy é um
exemplo de anunciante, e havia outras industrias, anmaioria eram lojas, eram varejos,

loteria, e perfumaria, mas na verdade, os grandescantes nacionais, industriais que

; Em entrevistas realizadas por Caetano Haberlbdem 1988 e Flailda Garboggini em 1992.
Ibidem.
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surgiram posteriormente, surgiram como resultadeviducao da economia brasileira, da
industrializacdo.”

Quando eclodiu a Segunda Guerra Mundial houve uetegdo enorme no
mercado, nada estava a venda, todas as indussteasam voltadas para a producdo de
materiais bélicos e entdo algumas agéncias setelesisaram pela atuacdo no pais; porém
nesta década surgiram associacdes como a Assodiags@géncias de Propaganda, a APP,
e a Associacdo Brasileira de Propaganda que tirdano fungcées o aprimoramento da
profissao e a defesa dos interesses profissionais.

As primeiras agéncias de propaganda eram norteicanas. Na verdade elas foram
trazidas ao Brasil, por volta de 1930, pelos seusn@antes, por exemplo, a Ford trouxe a
Ayer para atendé-la e a GM trouxe sua parceira rmbad. W. Thompson. Foram elas que
comecaram a utilizar no Brasil o recurso ja corsdgem seu pais de origem: a fotografia,
tanto em revistas quanto em jornais. Mas a gramolacao para o pais foi a chegada do
radio no inicio dos anos 30, veiculo de difusdanfiemacéo e da cultura alternativo ao
onipresente jornal, com a contribuicdo para a apda com seus spots, jingles e

patrocinios.

Alguns elementos da historia da Segunda Guerra Munal

A Segunda Guerra Mundial teve inicio a primeiroS#embro de 1939 quando a
Alemanha-Nazista, sob o comando de Hitler, serttilivee para invadir a Polonia e dividi-
la com a Unido Soviética. Quase ao mesmo temptglia,Isob o comando do ditador
Mussolini, e o Japéo iniciaram agressfes a Etiépioréia respectivamente, diga-se que
Alemanha, Italia e Japdo formaram o chamado EixGr&Bretanha, que até 1939 seguia
a politica de conciliacdo, juntamente com a Framgandes poténcias entdo, tentava
negociar com a Alemanha para evitar um conflito dmin mas declarou guerra (3 de
setembro) a Alemanha e em 1940 Winston Churchiticie-se o chefe de um governo de
coalisdo. Porém, a Alemanha efetuou um contrato&deagressao com a entdo Unido
Soviética, sendo que esta, aproveitando-se dacadyuacabou invadindo também varios

paises da Europa do Leste para a expansao deggme,re comunismo.
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Em 1940 as tropas alemas ocupavam praticamentatBdeopa, exceto a Suica e a
Inglaterra, inclusive a Franga. Por ndo ter consiegavadir a Inglaterra e pela entrada dos
EUA, ao lado dos aliados, com o avanco americano ©aeedido nos ataques, o curso da
histéria alterou-se, ocasionando ao final, a derdat Alemanha e seu aliado, o Japéao.

Em 1941, os Estados Unidos da América declararargao Japdo apos sofrerem
um ataque a Pearl Harbor e alguns meses depoiaralech guerra a Alemanha, que ja
havia formado indmeros campos de concentragdoogguasioneiros judeus.

Em 1943 as tropas “aliadas” comecaram a invadirritdrio italiano, o que resultou na deposicao de
Mussolini um més depois. A Italia, apds a destaigde Mussolini, em 1943, presidente italiano e
comandante que pressionava o pais a apoiar Hidemu de apoiar os Alemaes, mas por isso sofreu
ataques ainda piores na segunda metade do periedagpois as tropas alemas que foram aos poacos s
retirando deste pais, foi deixando apenas destraigdo vinganca pelo que consideraram trai¢do. O
exeército brasileiro entrou nessa guerra, nesseqmrpara ajudar a defender a Italia.

A invaséo dos Aliados a Europa Ocidental foi dedlada com o desembarque na
Normandia, em junho de 1944, e a Alemanha rendeapsés o suicidio de Hitler em
Berlim, em maio de 1945. A for¢ca norte-americanaxe a guerra proporcdes catastroficas
com as bombas atbmicas langcadas sobre cidadesggsiiroshimae Nagasaki o que

induziu a rendigdo japonesa um més depois.

O Brasil, embora estivesse sendo comandado poditathura de direita - Bstado Novo de Gétulio

Vargas acabou participando da Guerra, junto Afiados (junto as na¢es democraticas). Um dos motivos
alegados foram os ataques sofrido por embarcagasieira no oceano Atlantico, eievereirode1942 por

submarinosupostamente alemées. Em apenas cinco diasasis foram a pique.

A participacao do Brasil na guerra contribuiu parfim do “Estado Novo”, ja que néo fazia sentido

um pais combater dois governos ditatoriais e \8ebro mesmo tipo de regime.

Roosevelt presidente dos EUA, financiou a construcacC& (Companhia Siderirgica Nacional),
em troca do apoio brasileiro na guerra, mas jostifilo estar incentivando a economia brasileirareeter

aco a frente aliada. Contudo, essa gigantescaisiiea s foi finalizada erh946

O governo americano também instalou uma base mil@aRio Grande do Norte, encarregada de
treinamento militar e produgdo de armamentos. Bss® estratégica, foi importante para o sucesso do

desembarque na Normangdjr isso apelidada na época de "Trampolim dariltodevido ao grande "salto"

que ela proporcionou para a frente aliada.

Por mais que a atuagdo do Brasil tenha sido pegdemamos considerar o enorme auxilio da FEB,
da producéo de aco e do "trampolim da vitéria", figuem de grande importancia no resultado gera@mAdio

que, se as relacdes internacionais continuassemadaira que estavarfietulio Vargasprovavelmente se
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aliaria a Hitler e este, com uma base na Amérigaseguiria pelo menos adiar muito o fim da gueseanao

vencé-la.

A alianca com os EUA levou as ameagas de bombarglm Alemanha, navios passavam ou
ficavam ancorados préximos as costas brasileirasivonpelo qual a populagcdo que habitava proximo ao
mar, deixava as luzes de suas casas apagadasooavesh panos negros nas janelas para evitar sérem a
de ataques alemées. Havia também o racionamenémeatgia em fungdo dos problemas econémicos do

periodo. Para isso havia mensagens de incentive éogos cooperassem para a economia de guerra.

AnUncios analisados

A escolha dos anuncios para andlise semittica @emsuncgao das caracteristicas mais relacionad&srea “guerra” e a
alguns fatores marcantes desse periodo

Foi realizado um inventario extenso de anuncioswadlos na revista “Sele¢des”,
porém, nesta comunicacao elegemos apenas tréxdalesamostra do trabalho maior.

Destacamos que no inicio da guerra poucos anugsidnasileiros preocuparam-se
com o evento a ponto de inserir em suas mensagemsrcais referéncias a ele. A partir
de 1942 é que realmente o0 assunto passou a o@ipasdb marcante a mente das pessoas,
até porque a participacdo brasileira passou afetivee tendo sido convocados muitos
jovens e oficiais do exército participar de batalkabretudo na Itélia.

Nas revistas pesquisadas do periodo de 1939 a h842foi encontrado nenhum

anuncio que mencionasse a guerra.

1. Anuincio para a Companhia Nacional de Seguros déda Sul América

Revista Sele¢bes — Novembro de 1942

Objeto: anuncio impresso da Companhia Nacional de Segueos/ida Sul
America.
Esta € a 142 publicidade do bloco de propagandasej@ncontra no final da revista, com
13,5cm x 19 cm de dimensdes situa-se na paginaadio direito da revista entre os
anuncios da caneta Parker “51” e Lockeed AircraftpGration.

O anuncio apresenta uma borda branca e uma imagemM.t cm x 6,5cm em preto

e branco na parte superior da pagina. O titulesorito em uma fonte maior do que o texto
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gue se apresenta em duas colunas, a logomarcapdesenesta a esquerda na parte inferior
da péagina, ao seu lado apresenta-se um selo paraeju enviado pelo correio com 0s
dados pessoais dos interessados para receber agfesadicionais sobre a empresa e seus
planos. O slogan estd a esquerda abaixo da maacassinatura no centro da pagina e
abaixo.

Andlise e interpretacdo dos elementos

A ilustracao de uma casa com a luz de um de seusdus acesa e um poste em frente & casa com a luz
apagada € um signo presente no anuncio; este feanmeferéncia ao objeto real, ou seja uma situaca
real como a que foi representada na imagem.

Como objeto da andlise a imagem que se referetaaléaesquecerem uma luz de
um cdmodo da casa em tempos de guerra e comoodeghamar atencédo e destaca-la no
meio da escuriddo. O perigo, a idéia de ser um fdeib para ser atingido por inimigos,
consideramos como o interpretante da mensagem.

Neste caso da Sul América o fato de esquecerem acksa representa a sensagao
da luz, de claridade. A consequiéncia perigosa desjaecimentono titulo: “Este (sic)
descuido pode arrasar uma cidade” o primeiro nilelinterpretacdo, e o fato de nédo
esquecer a luz acesa, pois é perigoso e ha a itidasié de ser atacado, como o segundo
nivel de interpretacdo e, portanto mais complexan&e inclusive a responsabilidade e
patriotismo incentivando o atendimento a reivindé@mado governo. Além, de obviamente,
mostrar quanto a Sul America esta fazendo pelasast Ou seja:*A Sul America ja pagou
mais de meio milhdo de contos a viuvas, orfaog®ebeneficiados.”

O slogan: “Companhia Nacional de Seguros de VidaA#wérica — Fundada em
1895” finaliza a mensagem, demonstrando que o temepexisténcia pode agregar ainda
mais valor para essa companhia de seguros.

A imagem de uma exploséo em torno da palavrasariague nao apresenta as
letras alinhadas, causa a impresséao de impactepedda o medo e, portanto, corrobora
com a imagem na intencdo de transmitir um alerta celacdo a possibilidade de um
ataque acontecer caso o0s cuidados recomendanlggjaén considerados seriamente.

Este anuncio apresenta uma tematica adequada aargsciante, devido a

preocupacdo relacionada com a seguranca da poputagaproducdo de um texto que
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orienta o leitor quanto a uma conduta segura nummento tao perigoso, em que todos
estavam temerosos, sem perspectivas das propagéésmariam os fatos.

O selo para ser enviado pelo correio procura formmawa lista de pessoas
interessadas, que podem vir a ser contatadas ipglieesa para a realizacao de vendas dos
seguros. O momento é adequado, pois encontra gessabnente sensibilizadas pela
situacdo ameacadora e, mais proximamente, pelasnagdes de que as naves alemas se
encontravam presentes na costa maritima brasileira.

2. Anancio de Canetagsterbrook Camden
Revista Sele¢bes — Marco de 1943

Objeto: anuncio impresso das Canetas tint&sterbrook CamdeN.J., EUA.
Esta é a 162 propaganda do bloco de anunciosdadak no final da revista, com 13,5cm X
19 cm de dimensdes, ela apresenta uma borda bmdocdefinida e situa-se na pagina do
lado esquerdo da revista entre os anuncios da safpaeish & Lomb LTDe RCA Victor
O anudncio tem como imagem um desenho em pretoned@m 9 cm x 11,5cm em preto
e branco na parte superior da pagina. O texto emt&alizado logo abaixo dela e a
logomarca da empresa, em branco, encontra-se erbounpreto na parte inferior da

pagina.

Andlise e interpretacdo dos elementos

Um desenho mostra uma tropa de canetas tinteirohewado além de dois circulos, onde, do lado
direito apresenta um marinheiro. Por alguns degatteeimagem pensa-se que ele esta transcrevendo uma
mensagem recebida pelo radio. No circulo da dikéittambém a ilustracdo de um outro soldado, cupar
de oficial do exército, levando a supor-se que estéevendo uma carta. Todos esses elementosviaos &

criar uma imagem mental a respeito do conjuntostitmimdo entdo um signo presente no anuncio.
Como objeto da andlise a imagem reproduz tropasxdrito aliado em marcha e
situacdes cotidianas vividas por seus oficiais mhera guerra.

A mensagem procura demonstrar que a emigssabrook fabricante das canetas, estd também com os
aliados nessa 22 Guerra e, assim, contribuindoetaniProcura transmitir que seu produto tem alta
qualidade tanto que é utilizado por oficiais e adtts mesmo nesse periodo tragico. Apresenta sua
qualidade e multi-utilidade. Destaca-se neste casmceito maior - que apenas 0s melhores vaogpara
guerra, sendo esta a principal mensagem. Em pomaiel esta a utilidade das canetas pelos oficiais
mesmo ha guerra. O conceito de que apenas os k& escolhidos para ir para a guerra € a segunda
intencdo da mensagem, fazendo uma analogia eettéroito brasileiro e a tropa das canetas da imagem
Num terceiro nivel de interpretacdo a mensagenupaqeassar que &sterbrooksdo as melhores a
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serem usadas por aqueles que se sentem 0s melbevesdo, portanto, serem as escolhidas pelosdsito
da revista que se identificarem com o tipo, ou,simulam a aceita¢éo do produto o que, em Ultima
andlise, determina que o usuario dessas canetpartazdo batalhdo das pessoas especiais ou asrawxelh
A proposta apela parastatusao mesmo tempo que valoriza os oficiais enviadesscampos de batalha
como os melhores e por isso os escolhidos paramajadfinalizacéo da guerra.

O apelo as questbes de guerra, nesse anunciogepareademasiado. Demonstra a
importancia dada a guerra, para divulgar uma andec caneta, cujo uso restringe-se,
principalmente, a atividades que exigem raciocéiodo a uma atividade que envolve o
uso de armas e forca bruta, destinados a destruigdides e aflicbes. Demonstra que a
adesédo ao evento e a preocupacdo com o tema epartantes para o anunciante. Porém,
0 uso da ilustragdo das canetas marchando € uro apelpouco ingénuo, com uma

imagem simpéatica nas faces desenhadas, encobaksigrEficado de sofrimento.

Consideragoes Finais

Na época da Segunda Guerra Mundial, (1939-1945xnunciantes nao tinham
ainda uma preocupacdo tdo apurada quanto a seg@enide mercado e um
direcionamento correto, visto que eram poucas gatiies em formato Revista em relagéao
ao que encontramos hoje em dia. No entanto, peldaceos podemos deduzir que a
“Selecbes” era mais voltada aos homens, enquanto no “O Caizeina “Vamos Ler”,
havia veiculacdo mais variada, de anuncios paaa, admo maquinas de costura, pastas de
dente, creme de barbear, até publicidade para sagpcemo de equipamentos para avioes.

Em geral, prevalecia as mensagens institucionasedapresas que gostavam de
mencionar suas contribuicbes a Guerra e afirmavaen gpdés o periodo de batalhas, as
linhas de producéo voltariam ao normal e os clgrém breve, os encontrariam novamente
a venda. Esses foram os casosHitzgins, produtora de lanchas; Northrop Aircraft a
Boeinge aJacobs produtoras de avides e motoresi@ad Motor Companyprodutora de
motores para avides e veiculos; Saudebaker produtora de veiculos domeésticos e
caminhdes; aEsso Standard Oil Company of Brazie Texaco, distribuidoras e
beneficiadoras de petréleo e seus derivadoBhikco, produzindo artefatos eletrénicos
domésticos e para a guerra; a empigmsasch & Lompfabricante de éculos e lentes; a
Remington Rané Burrough’s, produtoras de maquinas de esceeeeatcular; as Canetas
— tinteiro Parker “51” dd&arker e aKodak com seus produtos fotograficos, entre outras.
Tantas marcas americanas que vieram para o Bresiireorporaram a nossa vida.
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Entre os anos de 1939 e 1941 a propaganda foi lsmneth em relagédo a guerra, talvez porque nao
esperassem que fosse durar tanto tempo nem meisio gtandes proporgdes.

A partir de 1942 a tematica revelou-se mais intemsdireta como 0s anuncios
apresentados e no anuncio da Calculadora ImpreReonangton Randjo anunciante S. A.
Casa Pratt, com a ilustracdo de avides lancangedos e estes caindo por toda a pagina, o
texto €:* Ou um tanque, ou uma peca de couraga, ou um caespilegarda, ou 0s sapatos
de um soldado? (...) antes de qualquer aumenfm$..nUmeros devem ser calculados e
escritos com rapidez, em perfeita ordem e Segur@anca

Entre 1943 a 1944, as palavras tornaram-se rismdgsrmos fortes que, hoje,
poderiam causar revoltas, eram utilizados com aldiade principalmente nos anuncios de
avides bombardeiros; eram mencionados com clarezéeronos “total destruicdo dos
inimigos” e “uma excelente arma mortifera”, refdorse em destruir completamente os
paises do Eixo como: “(...) Sdo esquadrilhas dergégcos avides Ford de quatro motores,
com asas e fuselagens blindadas, capazes de eégscaobre o Eixo toneladas de bombas
(...)", ou mesmo o anuncio ddockheed P-38 ‘Lightning’ (Lockheed Aircraft
Corportatiorn), mostrando uma frota armada para combate dogsa¥é8 e o texto falava
de fogo concentrado, descarga demolidora de canhdes

“(...) E como se fora um machado de combate, goes pode cortar a asa a um

Messerschmitt(...) ou reduzir a pedagos um “Zero” japonés (@.xhumbo e

explosivos (...) desempenha tdo bem agora a sua missdo oficial de avido de
caca.”

Ao final de 1944 os anunciantes comecam a tramsmat publicidade todo o
cansaco e descontentamento da sociedade. Comolexemp anutncio a KODAK mostra
um soldado machucado, recebendo uma correspona&axi@dos de uma enfermeira com
os dizeres: “Vital para os que tém lutado pela tdbde”.

Em 1945 é certo o final da guerra e os anunciosegam a falar do pés-guerra
assim como refletem as esperancas do que farddquato acabar. A da W. Sheaffer
Pen Company(Canetas) anunciava: “Enquanto fabricava instraosede preciséo para a
guerra, aSheafferfoi aperfeicoando a sua ja requintada mao-de-othea precisao(...)

aperfeicoamentos que ndo se vianShaaffer'saanteriores a gueri@..)”.
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As maquinas de calcular e caixas registradoras BURRHS, usavam o0s
seguintes dizeres em seu texto: “(...) No perioglontensa atividade do apds-guerra, 0s
nameros e outros dados pormenorizados da contddidhssumirdo importancia maior
ainda, na geréncia dos negocios. (...)."

“Quando acabar esta guerra, venha visitar os Estddalos, V. vai querer viajar
por estrada de rodagem (...)", convidav@rayhound

Na maioria dos anuncios observados foi possiveieper um enorme otimismo
guanto a vitdria dos Aliados, pois na maioria dogds publicitarios ela aparecia grafada
com letra mailscula e seu contexto era de que reldoionado a producéo e entrega das

mercadorias voltaria ao normal apds a “Vitoria” ggéaria breve.

O anunciant®®CA Victormostra uma ilustracdo de pagina inteira de untesid deitado no chao
sintonizando o radio acompanhado do texto :“ A ammais eficaz da guerra moderna é invisivel. (...)
coordenacdo dos ataques que hdo de trazer a \A®NacOes Unidas. (...) dessa Vitéria resultaré um
nova era em gque os homens serdo mais livres (...)".

Um dos maiores anunciantes do mundo ja naquelagpBoca-Cola ndo se preocupava em veicular
propaganda no Brasil que mencionassem a gueraa@osstomparativos mostram que, principalmente,

nos Estados Unidos isso acontecia, havendo umaypacao em divulgar os acontecimentos referentes a
guerra nos anlncios dessa marca que tornou-seetesente simbolo nacional.
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