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“Peace, in the sense that the shooting had stopped, was here. But the war
and its problems were not over.”

TIME, 27 de agosto de 1945, p. 5

“l could give a long lecture on what went wrong, but the important thing is
that the postwar years were a great period for our country, and you had a
tremendous feeling just being alive. Periods of readjustment are always
difficult, but they are also interesting. We had problems, sure, but they didn’t
dominate us; we face the same things now, and we despair.”

Harold Russell, ex-combatente e ator
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RODRIGUES, Pauline Bitzer. Propaganda de guerra e Publicidade: Expectativas para a
[re]conversdo socioecondmica estadunidense no fim da Segunda Guerra Mundial (1944-
1945). 2015. 156 f. Dissertacdo de Mestrado - Programa de Pés-Graduacdo em Histdria
Social, Universidade Estadual de Londrina.

RESUMO

ApOs os turbulentos anos da Depressdo, os Estados Unidos da América viu-se num
complexo contexto de conversdo e reconversao social-econdmica-cultural para e poés-
Segunda Guerra Mundial, afetando a vida da popula¢do em todas as suas esferas, visto que
seria da populacao civil o suporte e sustento necessario a participacao nacional no conflito.
Em conjunto as medidas oficiais, uma ampla propaganda de guerra foi empenhada para
garantir tal suporte popular, e, depois, para conduzir a volta da sociedade ao seu estado
normal. Situando-se, entdo, na agitacdo dos anos finais da guerra, esta pesquisa busca a
virada discursiva dessa propaganda e os novos discursos e orientacdes que apresenta a
populacédo. Perante tal objetivo, nossas fontes documentais consistem em producdes de
base (guias, livretos, pesquisas, etc.) do Office of War Information (érgdo estatal de
coordenacdo de informacdes de guerra) e propagandas publicitarias publicadas em duas
revistas de grande circulacdo, a Time e Life. Limitou-se, nestas, a busca e andlise de trés
subtemas mais especificamente: as politicas de reconversdo econémica a fim de evitar nova
crise; a reintegracdo dos milhdes de ex-combatentes na sociedade; o papel social que a
mulher é aconselhada a desempenhar mediante as duas outras questdes. De forma geral a
cultura midiatica veiculada massivamente no fim da Segunda Guerra reflete as experiéncias,
incertezas, preocupacdes e planejamentos de um contexto histérico nacional instavel, e nos
fornece instrumentos para a compreensdo de uma época de transicdo que contribuiu a
delineagéo, nos Estados Unidos e no mundo, da segunda metade do século XX.

Palavras chave: Estados Unidos da América. P6s-Segunda Guerra Mundial.
Reconversédo socioecondmica. Propaganda e publicidade.



RODRIGUES, Pauline Bitzer. War propaganda and Advertising: Expectations on
American social/economical [re]conversion in the end of World War Two (1944-1945). 2015.
156 p. Dissertation for Master's degree in Social History - Universidade Estadual de
Londrina.

ABSTRACT

After the turbulent years of Great Depression, the United States of America saw itself in a
complex context of social, economic and cultural conversion and reconversion for World War
Two and postwar, which affected the civil life in all its spheres, once the people would be the
one to give the necessary support to the national role at war. Together with official action, an
wide war propaganda campaign was wielded to ensure popular support, and, later, to lead
society to peacetime organization. Being grounded at the agitation of the last war years, this
research has its focus on the propagandistic turn and its new speeches and orientation to the
people. To reach this aim, our documental corpus consists in base publications (guides,
booklets, researches, etc.) from the Office of War Information (governmental agency that
coordinated the war information) and advertisings published on mass circulation magazines,
Time and Life. At advertisings we keep our focus an analysis on three specific subthemes:
the policies on economic reconversion in order to avoid new economic depression; the
reinsertion of millions of ex-combatants at civil life; the social role the women are advised to
play before the two previews points. In general, the imagetic culture widespread by the mass
media in the end of World War Two shows the experiences, uncertainties, worries and
plannings of an unstable national context and gives us means to understand a time of
changes that contributed to the drawing, not only in the United States but in the whole world
as well, of the second half of Twentieth Century.

Key words: United States of America. Post-World War Two. Social and Economic
Reconversion. Propaganda and Advertisement.
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INTRODUCAO

13

A “BOA GUERRA”, REVISITADA

“The crowing irony lay in World War Two itself. It had been a different kind of
war. ‘It was not like your other wars,’” a radio disk jockey reflected aloud. In
his banality lay a wild kind of crazy truth. It was not fratricidal. It was not,
most of us profoundly believed, ‘imperialistic’. Our enemy was, patently,
obscene: the Holocaust maker. It was one war that many who would have
resisted ‘your other wars’ supported enthusiastically. It was a ‘just war’, if
there is any such animal. In a time of nuclear weaponry, it is the language of
a lunatic. But World War Two...”

“The Good War”, Studs Terkel, 1984, p.15
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Poucos acontecimentos marcam mais a histéria e a memaéria nacional do que a
participacdo em uma guerra, sobretudo em se falando nas guerras totais do século XX.
Tomando a trajetdria dos Estados Unidos da América (EUA), especialmente no século
passado, vemos o desenvolvimento de uma cultura belicista as vezes mascarada por
bandeiras isolacionistas, mas sempre justificando-se pela defesa e disseminacdo da
liberdade e da democracia. J& em 1942 o soci6logo estadunidense H. M. Kallen teve a
percepcdo de que “nossa era democratica, ndo menos que todas as outras anteriores,
poderia ser descrita como continuo estado de guerra pontuado de intervalos de preparacéo
para guerra chamados de ‘paz”.! No meio de tantos conflitos, contudo, a Segunda Guerra
Mundial ocupa lugar de destague na memoéria nacional estadunidense, sendo muitas vezes
referida como a “Boa Guerra” (“The Good War”). Ndo que a guerra em si seja tomada como
algo bom, mas o fato de se lutar contra uma ameaca global, o nazifascismo, tornava-a
necessaria e virtuosa. Ademais, a Segunda Guerra teria desencadeado consequéncias
sociais, culturais, politicas e econémicas que teriam dividido a histéria nacional em “antes da
guerra” (“before war”) e “depois da guerra” (“after war”) e transformado o pais na principal
poténcia mundial. Tais visdes, uma romantizada e outra pretensamente mais realista de um
“divisor de &guas” (“watershed”), tiveram inicio nos anos de guerra com a abordagem
midiatica do conflito consolidando-se, contudo, no pds-guerra e principalmente a partir dos
chamados “Anos Dourados”. Elas fizeram e ainda hoje fazem parte das representacbes
sobre o conflito tanto no meio popular quanto nos meios oficial, midiatico e intelectual.
(FERRAZ; RODRIGUES, 2010; JEFFRIES, 1996, p.4-15; TERKEL, 1989, p.38; WYNN,
1996)

O senso comum da memoria nacional sobre a “boa guerra” e a forma como é
apresentada e representada fica evidente principalmente se comparado as posi¢cées que
outros conflitos ocupam dentro da mesma, como a Guerra da Coréia, esquecida ou ignorada
por grande parte do pais, e a Guerra do Vietna, o “pesadelo americano”. Quando do ataque
em 11 de Setembro de 2001 ao World Trade Center, pela segunda vez o pais percebeu que
sua seguranca territorial ndo é inabalavel, sendo a primeira vez o ataque a base militar de
Pearl Harbor em 1941; porém, mais que a integridade fisica, ambos os incidentes abalaram
a "moral americana” e ameacaram seus valores de liberdade e democracia ao atacar
simbolos de poderio militar e econémico que faziam parte do imaginario social como prova
de sucesso nacional. (PECEQUILO, 2003, p.357-358) Ainda que tenha se tentado justificar,
oficialmente, a guerra do Iraque com as mesmas ideias de defesa e revanche, a atuagéo

estadunidense néo recebeu a mesma aceitacdo e menos ainda a participacéo da populagcéo

! Versao original: “[...] our democratic times, no less than all earlier ones, could be described as
continuous warfare punctuated with intervals of preparation for war called ‘peace™. (KALLEN, 1942, p.
331)
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como durante a Segunda Guerra. Entretanto, é preciso ressaltar que comumente as nacdes
envovidas em conflitos bélicos questionam e repensam os significados e implicagbes desse
envolvimento em sua memoria social, de forma que mesmo a Segunda Guerra, sendo
hegemociamente e superficialmente lembrada como a “Boa Guerra”, também gerou
posicbes e opinides diferentes e mais criticas desde o imediato pds-guerra até os dias
atuais.

Studs Terkel, radialista, ator e historiador estadunidense publicou, no ano de
1984, um livro de histéria oral ironicamente intitulado “The Good War” (1984), cujo conteudo
consistia em depoimentos de pessoas que vivenciaram a guerra de diferentes formas:
combatentes no fronte, soldados na retaguarda, empresarios, trabalhadores das industrias
de guerra, prisioneiros de guerra, atores, entre outros; tdo grande diversidade de
ocupacgbes, vivéncias e participagbes no esforco de guerra também gerava diferencas de
opinido sobre o conflito em si e sobre a participagdo do pais nele. Paul Fussell, historiador e
veterano da guerra, na obra Wartime (1989) expfe sua postura no titulo de um dos
capitulos: “The real war will never get in the books”. A guerra de verdade nunca entraria nos
livros, somente aquela “guerra boa” teria espago. (SAXE, 2007, p.191-192) Da mesma
forma, o cartunista e soldado William Henry “Bill” Mauldin, em diversos trabalhos para
jornais e revistas durante a guerra e em livros préprios posteriormente, relata através de
desenhos carregados de humor, choque, horror, emocéo, etc. a vida cotidiana do soldado
no fronte, e sua dificil reinsercdo na sociedade no pos-guerra: no livro “Back Home”, de
1947, Bill representa a propria trajetéria durante esse processo de reintegragdo. Outra obra
de interessante destaque sobre experiéncias de guerra € o livio “The War: an intimate
history, 1941-1945”", por Ken Burns e Geofrey C. Ward (2007), que, baseado no
documentario de mesmo nome, conta a guerra através da trajetéria de 40 pessoas
residentes em quatro cidades estadunidenses fazendo um dialogo entre grandes os fatos e
batalhas e as experiéncias individuais e cotidianas dos personagens.

Embora a visdo mais romantizada perdure, producdes como essas atentam para
a complexidade e diversidade de efeitos causados pela participacdo direta ou indireta na
guerra, e além das histérias orais e memodrias reunidas/publicadas, as pesquisas e
producdes académicas sobre a participagdo da nacdo na guerra e os efeitos gerados por ela
vém aumentando em numero e criticidade. As teorias da boa guerra e do divisor de aguas
sdo revisitadas, relativizadas e repensadas em seus aspectos sociais, -culturais,

econdmicos, politicos e midiaticos, inserindo-se nesse quadro a presente pesquisa.
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A “Guerra contra o Fascismo”?

proveu a maior experiéncia visual da histéria do
pais. Um conflito de tal porte, chamado “guerra total”, afeta e inclui toda a universalidade
social visto que para a sustentacdo de uma nacdo na guerra é preciso converter toda a
producdo econémica, social e cultural ao esforco de guerra. (MAGNOLI, 2006) Maos civis
para lutar e trabalhar nas industrias formais e de guerra, olhos para vigiar possiveis espides
e atos considerados antipatriéticos no momento (como posicdes isolacionistas e até mesmo
pacifistas), permisséo e, se possivel, opinido favoravel a temida interferéncia governamental
na vida socioecon6mica nacional, participacdo nas atividades de defesa civil e trabalhos
voluntarios, financiamento direto através da compra de titulos de guerra, entre uma série de
outros atos importantes viriam da esfera civil. Toda essa indispensavel transformacao
socioecondmica do funcionamento corrente da sociedade para o estado de guerra (e do
estado de guerra para o tempo de paz, como veremos mais a frente) deveria acontecer
conjuntamente, se nado posteriormente, a uma transformacéo cultural, para que com a
mentalidade em mudanga, as praticas sociais também mudassem. Dessa forma, para
conquistar os mais de 16 milhdes de combatentes estadunidenses entre convocados e
voluntarios e para ter o apoio e o trabalho da populacéo no esfor¢o de guerra e transformar

o0 pais num “home front™

, um fronte interno, o governo empenhou uma guerra pela opinido
popular na qual uma das principais armas seria a propaganda politico-ideoldgica veiculada
macica e sistematicamente através de todos os meios de comunicacdo e sob todas as
formas possiveis (radio, cinema, cartazes, revistas, musica, etc.). Ainda que ndo fosse
possivel, como discutiremos a frente, havia um esfor¢o no sentido de que toda a producéo
propagandistica — oficial ou ndo, publica ou privada — fosse criada ou passasse pela
orientacdo e aprovagdo do Office of War Information (OWI), oOrgdo governamental
encarregado do fluxo das informacdes de guerra, criado em 1942 pelo presidente Franklin
Delano Roosevelt (FDR) para essa finalidade.

Durante os anos de guerra, entdo, os estadunidenses foram bombardeados com
uma imagética carregada de estere6tipos do inimigo e do mau cidadao, de idealizacGes dos
soldados e dos cidaddos-modelo, de uma [aparente] unido nacional que apresentava 0sS
esforcos de cada um dentro de uma coletividade que lutava em defesa da democracia e da
liberdade individual caracteristica do “American way of life”. Entretanto, quando o preco
cobrado pela guerra ficou mais evidente com os ex-combatentes comecando a voltar para

casa e ao mesmo tempo se tem indicios de uma vitéria aliada, surgiu a preocupagédo sobre a

% Expressdo “The War Against Fascism”, slogan veiculada nos cinemas antes de qualquer filme ou
noticiario.

Essa expressdo e outras como “soldados da producdo” e “arsenal da democracia” eram de uso
frequente nas propagandas e denotam uma militarizacao da sua linguagem no sentido de aproximar
as duas esferas sociais bem como apontar as similaridades e a necessidade de ambos os tipos de
luta. (JEFFRIES, 1996, p.43; ROEDER Jr., 1993, p.59-60)
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reconversdo econdmica e a desmobilizacdo e reintegracdo da grande massa de ex-
combatentes na sociedade. A transicdo da sociedade para seu funcionamento habitual teve
as mesmas caracteristicas da mobilizagdo para o estado de guerra e a mesma importancia
na vida socioecondmica do pais, que precisava estar sob intenso controle para nao cair
novamente em crise no poés-guerra. Os riscos incluiam novo aumento da taxa de
desemprego, falta de recursos para pagamento das dividas feitas para o sustento da guerra,
falta de mercado consumidor interno e externo para o0 montante de produtos de uma
indUstria superexpandida (aparatos militares remanescentes e bens de consumo civil), entre
diversos outros problemas que poderiam surgir. Ainda temia-se o0 aumento de conflitos
sociais e a fomentacdo de movimentos ativistas, inclusive por parte dos veteranos de
guerra, como ocorrera na década de 1930 com ex-combatentes da Primeira Guerra Mundial,
bem como crimes desencadeados seja por veteranos “ndo-ressocializados”, seja em razéo
do aumento da delinquéncia juvenil e da “decadéncia moral” da familia. Tais pontos serdo
mais amplamente abordados nos capitulos posteriores.

Tanto o Estado quanto o setor privado comecaram, entdo, a planejar e
desenvolver medidas politicas e econdémicas, mas para essa reorganizacao social do pais a
populagdo também precisou ser preparada para a volta ao tempo de paz e instruida sobre
como agir frente a todas as mudangas inevitaveis e/ou necessarias. (FERRAZ,
RODRIGUES, 2010; HUEBNER, 2008, p.15-49) Esse segundo momento na propaganda de
guerra estadunidense pode ser percebido principalmente a partir de 1944: uma nova onda
de propagandas e guias foi veiculada nacionalmente, tanto para a populacdo diretamente,
guanto para a midia, orientando-a em como apresentar a nova situagdo e 0s combatentes
em retorno.

Tomando como objeto esse contexto de virada propagandistica entre os anos de
1944 e 1945 com novas orientacdes e novos discursos, a presente pesquisa foi
desenvolvida adotando como base e, ao mesmo tempo, dando continuidade a linha tematica
abordada no Trabalho de Conclusdo de Curso anterior, cujo foco foi a propaganda do
periodo de mobilizag&o para o esforco de guerra, veiculada entre 1942 e 1945.* Tal trajetdria
de pesquisa contribui a um eixo de discussdo académica ainda em inicio. Pesquisadores de

diversas areas se debrucam sobre o fendbmeno da comunicacdo e seus desdobramentos na

* O referido Trabalho de Concluséo de Curso foi defendido na Universidade Estadual de Londrina em
2011 pela graduacéo de Licenciatura em Histéria. Neste trabalho foram analisados dois episédios da
série de filmes “Why We Fight”, produzida entre 1942 e 1945 pelo diretor Frank Capra (o primeiro,
“Prelude to War” e o ultimo, “War Comes to America”), com a finalidade de perceber como a
propaganda de guerra tencionava influenciar a opinido e a vida da populagédo dentro do esforco de
guerra e se/como ela teria contribuido para a imagem de “Boa Guerra”. Referéncia: RODRIGUES,
Pauline Bitzer. “Why We Fight”: A Propaganda Politico-ldeoldégica Estadunidense no Esforco de
Guerra — 1942-1945. Trabalho de Concluséo de Curso. Universidade Estadual de Londrina, 2011.
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sociedade de massas. Muito também se investiga, nessa sociedade de massas, sobre a
propaganda ideoldgica elaborada por governos de regime ditatorial ou totalitario, nos quais,
nas palavras de Hannah Arendt, “a propaganda e o terror parecem ser duas faces da
mesma moeda”. (ARENDT, 1989, p. 390) Talvez, porém, o discurso de liberdade e
democracia que luta contra o terror e opressao obscureca, muitas vezes, a no¢ao de que a
prépria liberdade e democracia apresentadas sdo uma construcdo discursiva em particular e
com uma finalidade. Em nosso caso, por exemplo, os EUA utilizaram a mesma arma do
inimigo para combaté-lo embora ndo o admitisse, a propaganda politico-ideolégica, que,
apesar de conteddo diverso, muitas vezes continha técnicas e apelos discursivos
semelhantes como a desumanizacao do inimigo. O desenvolvimento da presente analise e
reflexdo sobre essa propaganda de guerra estadunidense, particularmente sobre o periodo
de transicdo discursiva que observamos nos anos finais do conflito, € uma pequena, mas
esperamos que significativa, contribuicdo as discussdes sobre o controle da midia e a
propaganda ideolégica nas sociedades democraticas.

Elencamos, como fontes documentais, estudos e guias mididticos publicados
pelo Office of War Information, e pecas publicitérias veiculadas em duas revistas semanais
de grande circulac@o no pais, a Time e a Life. Nas publicidades, buscamos referéncias a
trés subtemas/vertentes de pesquisa que mais afetaram a populacéo civil e que requisitaram
planejamento e controle mais especifico. A primeira vertente analisa publicidades que se
referem a reconversdo econdbmica, ou seja, as politicas econdmicas adotadas a fim de
controlar a inflagéo e a taxa de desemprego, a volta a producdo de bens de consumo civis,
entre outros. A segunda vertente tem foco sobre referéncias aos milhdes de veteranos
retornando sem empregos, muitos debilitados e/ou incapacitados fisica e psicologicamente,
e sua reintegracdo numa sociedade muito diferente da que haviam deixado; ambas as
partes ndo estariam completamente preparadas, mas os abalos do retorno deveriam ser
diminuidos. A terceira vertente diz respeito ao papel social da mulher nesse contexto de
transicdo mediante os dois aspectos anteriores, visto que apds experimentarem novas
oportunidades e liberdades, ainda que limitadas, as mulheres eram exortadas a
reassumirem o lugar de esposa, mée e dona de casa.

Os questionamentos feitos ao corpus documental constituem trés objetivos
principais: analisar, no geral, como essa porcao do esforco propagandistico estadunidense
pretendia orientar a populagdo no contexto de transicdo e reorganizacdo social; perceber
gue elementos e estratégias eram utilizados ao abordar, em especifico, cada uma dos
subtemas, sendo a reconversdo econbmica, a ressocializacdo dos ex-combatentes e o
papel socioeconomico da mulher; compreender, mais especificamente a partir dos
documentos oficiais do OWI, como a elaboragdo e produgdo dessa propaganda era

conduzida, o que e como eram aconselhadas a dizer ou silenciar.
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Da organizacdo da desordem: mapeamento tedrico e metodoldgico

s

Dados o tema, a problematica e os objetivos da pesquisa é importante que
mapeemos brevemente 0s aspectos tedricos e metodoldgicos que guiaram as reflexdes e o
trabalho com as fontes para que outros pesquisadores interessados possam compreender o
caminho percorrido de forma a melhor analisar, “adequar”, “julgar”, “superar” essa pesquisa.
Esta, alids, € uma das criticas mais recorrentes aos trabalhos histéricos segundo Julio
ArGstegui (2006, p. 465-512), de que grande parte deles ndo expdem seus pressupostos
tedricos-metodoldgicos nem fazem uma previsdo dos seus desenvolvimentos, dificultando,
assim, a compreensdo de outros pesquisadores e, consequentemente, amarrando o
movimento que d& vida e fertilidade & Historia. Acreditamos que a Histéria e sua construcao
como conhecimento, principalmente em se falando numa Histéria Social, seja algo ao
mesmo tempo corriqueiro e complexo ao obedecer a uma légica prépria, envolvendo os
campos econdmico, cultural e politico no conjunto social, sendo que nenhum deve ter
prioridade sobre o outro em importancia. (HOBSBAWM, 2002, p.78, 83-105) Ou seja, se a
vida em sociedade se desenvolve a partir de diferentes aspectos econdmicos, sociais e
culturais de forma imbricada, numa “desordem racional” de relacbes de causacao,
contradicdo, mediacdo, organizacao, tensdes, conflitos, pressdes, etc., tanto entre essas
esferas bem como entre cada ser individual e a estrutura social, a transformacdo dessa
historia vivida em conhecimento deve partir do mesmo principio de desordem organizada.
(THOMPSON, 1981, p.47-61)

Dessa forma fugimos, empiricamente, de dois extremos, a saber, de uma histéria
descritiva e factual de ‘“verdades” e intencfes, causas e consequéncias “exatas” da
propaganda de guerra confeccionada por importantes homens, protagonistas do
desenvolvimento histérico, bem como de afirmac¢fes que limitam-se a descolar os vestigios
do passado e formar, no presente, um quadro que mais se importa com a forma do que com
0 objeto em si. Buscamos, por todo o caminho percorrido, o confronto dialdégico entre as
evidéncias e os conceitos, ou entre o “real” e o “conhecimento”, fazendo as perguntas
adequadas as fontes, elaborando e pondo a prova teses e hipéteses, ou seja, seguindo a
l6gica prépria da histdria, como exposta por E. P. Thompson (id.). Para tanto, a palavra de
ordem € metodologia. Por isso seguem-se, aqui, algumas considerac6es sobre a bibliografia
e modelos tedrico-metodoldgicos, mais detalhes sobre o corpus documental e os métodos e

técnicas de trabalho com ele, ao passo que algumas reflexdes sobre diretrizes e conceitos
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tedricos somente serdo abordados ao longo dos capitulos de analise documental por serem

mais férteis a construgédo do conhecimento quando colocados lado a lado a pratica.

Bibliografia e corpus documental

Da bibliografia, a parte mais relevante da historiografia sobre o tema (para nao
dizer toda ela) consiste em producdo estadunidense, e isso leva a uma nota interessante. A
distancia cultural nos permite, ao menos em tese, uma visdo menos contaminada e parcial,
ao passo que a distancia geografica nos impede o acesso a um leque maior de producdes,
seja pela dificuldade de encontrar as pesquisas existentes que se mostram relevantes, seja
pela impossibilidade de acesso a diversas producdes académicas ndo disponiveis no
exterior ou de visualizagdo com tempo controlado e mediante pagamento de taxas. Apesar
disso, dispomos de bom aporte bibliografico sobre o tema (em suporte fisico e digitalizado),
e sobre discussfes conceituais que permeiam a pratica.

Com respeito as fontes, elas consistem em documentos escritos e imagéticos. A
documentacdo de arquivo foi recolhida no National Archives and Records Administration
(NARA), em Washington, e consiste em estudos, relatérios, memorandos, etc. sobre os
aspectos sociais e econdmicos da reconversao, e guias e orientacdes, alguns destinados ao
publico diretamente, outros a midia, todos produzidos pelo OWI. Devido ao carater de
orientacdo a producdo midiatica/propagandistica e por fornecer mais elementos para o
trabalho com as publicidades, passamos a chamar essa documentacdo de “producfes de
base”, e sua escolha e importancia se encontra no fato de apontar para questbes como: Que
tipo de reorganizacdo social esperava-se, no meio oficial, para o pos-guerra? Frente a isso,
que tipo de propaganda o Estado, de forma geral, espera que seja veiculada? Que
regulacdes e controles tentava estabelecer, e sobre quem?

Das publicidades, optamos por aquelas publicadas em duas revistas
estadunidenses de grande circulacdo e periodicidade semanal, a Time e a Life, dentro do
recorte temporal de Janeiro de 1944 a Agosto de 1945, més da Vitéria sobre o Jap&o.> Aqui,
um paréntese deve ser aberto para fazermos algumas importantes consideracdes e

justificativas quanto a disponibilidade das fontes. Do conjunto documental da revista Time

®> No projeto de pesquisa inicial planejavamos usar trés revistas, a Time, a Life e a Collier's (também
semanal) num limite temporal maior, sendo este de Janeiro de 1944 a Dezembro de 1945, de modo
que os anos finais do pais na guerra e seu imediato pés-guerra fossem contemplados. No entanto,
nesse periodo de dois anos completos, em termos numéricos, teriamos 105 volumes de cada revista
somando um total de 315 edicdes, e tendo a maior parte da revistas, mais de 100 péaginas e
publicidades na maioria das paginas. Diante de tal volume e do pouco tempo disponivel ao
desenvolvimento da pesquisa, a intencdo se mostrou demasiado pretensiosa os recortes foram
necessarios, de modo que optamos por reduzir o recorte temporal e excluir a revista Collier's do
corpus atual, mantendo-a em vista para trabalhos futuros.
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conseguimos dispor de digitalizagBes (também feitas no NARA) de Janeiro de 1944 a 05 de
Fevereiro de 1945. Empenhamo-nos, por meio de diversos contatos e dispositivos
disponiveis, na procura das edi¢cdes que faltavam para completar o recorte temporal e
encontramos algumas delas na biblioteca da Escola de Comunicagdo e Artes da
Universidade de Sao Paulo (ECA- USP). Entretanto, as revistas desse acervo consistem nas
versdes mundiais, ou seja, versées impressas visando o publico ndo-estadunidense. Essas
edicbes sdo menores e apresentam quase metade da paginacdo da versdo original, pois,
além de as colunas se mostrarem mais sintetizadas, as publicidades também divergem em
termos numeéricos e qualitativos. Tais disparidades influenciariam diretamente na analise de
tabulacdo estatistica, prevista inicialmente nos objetivos da pesquisa, e deixariam o trabalho
com inconsisténcias na analise de frequéncia/ incidéncia dos tdpicos e estratégias
publicitarias: somente os grandes industriais teriam condi¢ées de anunciar e financiar uma
edicdo “overseas” ou entdo podemos pensar que nem todos anunciantes teriam interesses
comerciais fora dos Estados Unidos. Julgando esses obstaculos e suas consequéncias, nos
abstemos, no momento, de quantificar e qualificar as publicidades da verséo brasileira
encontrada na USP e as guardamos para futuras analises; da mesma forma, né&o
abandonamos o objetivo de posterior quantificacdo e qualificacdo das edi¢des originais
guando as tivermos em méos. Em contrapartida, o corpus documental da revista Life
encontra-se integralmente disponivel online por meio do Google Books®.

A utilizacdo de duas revistas no corpus documental possibilita um estudo
comparativo, embora ndo consista numa Historia Comparada, entre dois veiculos de
comunicacdo, além da comparacdo entre discursos de um mesmo lugar em tempos
diferentes - segundo Peter Burke, a comparacdo permite observar o que ha de semelhante
em fenbmenos aparentemente diferentes e 0 que ha de diferente no que é aparentemente
semelhante. (BURKE, 2002, p.39-45)

Da ajuda metodolégica para a andlise e comparacdo entre as revistas e as
publicidades, o trabalho mais significativo foi o de John Bush Jones, sob o titulo “All-Out for
Victory: Magazine advertising and the World War 1l home front” (2009). Jones analisou
publicidades exclusivamente de fundo comercial produzidas nos anos de guerra e
publicadas em 10 revistas de grande circulacdo nos EUA selecionadas por conta da
variedade do seu publico, estando entre elas a Time e a Life. Com as 5.143 publicidades,
ele confeccionou um banco de dados a partir das variaveis: data, revista, empresa
anunciante/companhia/produto e tema. E interessante a destacar que, ao expor a forma de

trabalhar as fontes na introdug&o, o autor permite-se o uso de subjetividade dizendo que seu

6 Acesso a Life no arquivo do Google Books:

<http://books.google.com.br/books?id=vWQEAAAAMBAJ&hI=pt-
BR&source=gbs_all_issues_r&cad=1>
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método foi “ouvir atentamente” o que as revistas Ihe diziam e “contar sua histéria” 0 mais
vividamente que pdde; diversas vezes, ao longo do texto, ele usa de ironias, sarcasmos e
opinides particulares sobre as publicidades. Na estrutura do livro, Jones comega com
contextualizagdo e um panorama geral sobre as publicidades apresentando suas
caracteristicas gerais e as instituigdes e instancias envolvidas na produgdo. Nos capitulos
seguintes, cada um corresponde a um tema: propagandas de motivacdo ao esforco de
guerra, sobre o suporte industrial e agricola, escassez, racionamento e conservacao de
materiais, a moral nos frontes externo e interno, o trabalho feminino, etc.

Tanto a estruturacdo dos temas no livro quanto as formas de organizacdo e
abordagem das publicidades e suas implicacGes (tematicas, conceitos, caracteristicas,
referéncias, etc.) adotadas por Jones constituiram importante diretriz para o

desenvolvimento metodolédgico da pesquisa, sendo adaptadas durante o caminho.

Revistas e Publicidades: Particularidades

A opcdo de trabalho com revistas frente a ampla gama de meios de
comunicagdes disponiveis e empregados durante a guerra pode ser justificada dado o seu
status na sociedade estadunidense, especialmente no periodo de recorte. As revistas se
desenvolvem principalmente na segunda metade do século XIX a partir de uma crescente
necessidade por informacdes rapidas, detalhadas e ilustradas, e se tornam o meio de
comunicacdo dominante nos EUA até meados dos anos de 1930 quando dividem o posto
com o radio, sendo que mais tarde o advento e popularizacdo da televisdo faz com que
ambos percam espago. Mas para se ter uma ideia da abrangéncia das revistas, estima-se
que entre 1920 e 1960, 60% da populagdo estadunidense liam revistas regularmente o que
€ ajudado pelo fato de que a taxa de analfabetismo entre cidadédos estadunidenses figurava
em torno de apenas 2,9% em 1940 e 2,7% em 1947.’

Além do grande alcance das revistas, seu sentido de existéncia e atuacao séo
diversos e complexos. Nas palavras Ana Cristina T. da Silva, as revistas sdo como “guias de

entendimento do mundo” (2001, p.22), que pretendem orientar e ao mesmo tempo definir

" Esses dados ainda que sejam impressionantes em comparacdo a outros espacos, consideram
apenas a falta da habilidade de ler e escrever em qualquer lingua, e ndo a capacidade de elaboracao
de sentidos, ou seja, de interpretacdo e compreensdo. Além disso, os nimeros de analfabetismo
variam de acordo com 0s grupos sociais: em 1940, por exemplo, a taxa geral entre a populacio
branca é de 2% (contando os nascidos em territério nacional com 1,1% e os nascidos no exterior 9%)
ao passo que entre os afrodescendentes e demais etnias ela sobe para 11,5%. As informacdes
referem-se a pessoas de idade igual e superior a 14 anos e foram recolhidas e publicadas pelo
National Center for Education Statistics em 1993; o levantamento mostra dados de analfabetismo
desde 1870 até 1979 e teve como base pesquisas e censos anteriores cujos procedimentos
metodoldgicos variavam entre respostas auto-declaradas, pesquisas por amostragem ou estimativas
aproximadas. SNYDER, Tom. 120 Years of American Education: A Statistical Portrait. National
Center for Education Statistics, 1993. Cap.1. Excertos disponiveis em:
<http://nces.ed.gov/naal/lit_history.asp> Acesso em: 26/01/2015.
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um ritmo a vida de seus leitores. Ou seja, a0 mesmo tempo em que se declaram fontes de
informacado e/ou entretenimento, também consistem em veiculos ideoldgicos e pedagogicos,
possuindo, ainda, o carater de produtos comerciais. De acordo com Renata Condi de Souza,
citando Mott (1938) e Ohman (1996), as revistas ajudaram a criar toda “uma cultura nacional
que compartilhava referéncias, informacdes e perspectivas, em especial por terem sido o
primeiro local onde propagandas foram veiculadas em nivel nacional”. (SOUZA, 2012, p. 38)
Sendo composta, influenciada e/ou patrocinada por Estado e faccBes politicas, grupos
empresariais e anunciantes, conglomerados de comunicacédo, entre outros, € comum que as
revistas e a grande imprensa no geral tenham, quase sempre, uma postura mais
conservadora, de afirmacdo da ordem social existente. Contudo, para 0 sucesso
mercadoldgico, é importante que elas saibam dialogar simultaneamente com esses poderes
institucionais e com o imaginario/memoéria social, adotando, muitas vezes, uma posicado de
mediacao entre as esferas sociais. Quando esse jogo € bem executado a revista alcancaria,
na opinido de Silva, boas tiragens e circulagéo soélida, principalmente em momentos cruciais
de ligacéo entre poder, politica e meios de comunicacgao.

Para além das revistas em sua totalidade e pensando mais especificamente nas
pecas publicitarias, alguns pesquisadores datam seu inicio no século XIX, outros como
Raymond Williams (2011, p.231-266) veem a elaborac&o de algo mais organizado no século
XVII que vai se desenvolvendo e transformando sua natureza e objetivos ao passo que o
contexto socioecondmico se modifica — elas séo influenciadas, por exemplo, pela existéncia
ou ndo de impostos sobre anudncios, pela necessidade das grandes corporacbes de
controlar e expandir os mercados, pela crescente competicdo econdbmica de produtos
nacionais e importados, entre outros. Na primeira fase de sua historia, 0s anuncios
publicitdrios ndo eram bem vistos socialmente devido aos aspectos de “charlatanismo”
esbocados nos apelos discursivos e promessas extravagantes; no inicio do século XX,
apesar de ainda ser um “servico embaracoso”, a pratica publicitaria se tornou uma profissao
com direito a organizacfes e associacbes em defesa dos seus interesses. O maior boom de
aperfeicoamento, contudo, aconteceu no entreguerras com a ampliacdo de suas técnicas, 0
que lhe garantiu mais cientificidade e legitimidade ao abarcar, por exemplo, métodos da
psicologia, estudos sociolégicos, pesquisas de opinido e de habitos de consumo, etc.,
chegando a Segunda Guerra j& com espaco e importancia consolidadas na relagéo entre
custos, circulagcdo e lucros de jornais e revistas, ou numa escala mais ampla, na propria
dindmica econdmica nacional dos Estados Unidos (COVERT, 2011, p.1-13; WILLIAMS,
2011, p.231-266)

Mais que uma forga econdmica, contudo, as publicidades foram também
reconhecidas como uma “forga social”. Em documento enviado pelo Advertising Council (AC

— Conselho de Publicidade, mais tarde chamado War Advertising Council, WAC) ao National
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Association of Advertisers (NAA — Associacdo Nacional de Publicitarios/Anunciantes), cuja
analise foi feita pela pesquisadora Tawnya Covert (2011), reconheceu-se que a “Publicidade
nessa midia ou nos canais de comunicacao é imediatamente mais poderosa e mais rapida
na obtencéo da atencdo, reconhecimento e acdo das massas do que qualquer outro método
conhecido.™
Diante de tais atributos, faz-se necessario abrir um paréntese com a
diferenciacdo conceitual entre dois termos muito préximos, mas que podem trazer
dificuldades ou equivocos na compreensao textual caso ndo estejam distinguidos na mente
do leitor. Ainda que sejam intimamente ligados e possuam muitos aspectos em comum,
“propaganda’ e “publicidade” sdo cousas distintas. Propaganda refere-se a divulgacao de
informacdes com ou sem manipulacdes e distorcbes que tem por finalidade criar ou
influenciar opinides e acBes publicas. O cientista social Alfred M. Lee a definiu, em 1942,
como
“o uso de palavras, simbolos, ideias, eventos, e personalidades com a
intenc@o de alcancgar ou atacar um interesse, causa, projeto, instituicdo, ou
pessoa aos olhos e mente do publico. [...] Propaganda é a expressao de um
ponto de vista afirmado abertamente ou implicito dissimuladamente com o
proposito de influenciar o pensamento e agao dos outros.” o
Publicidade, por sua vez, sendo um dos bragos da propaganda, consiste na
divulgacdo ou na atenc¢éo publica dada a empresas e/ou produtos tendo como objetivo final
o lucro comercial.® Devido & importancia dessa diferenciacdo e ao fato de que a presente
pesquisa se pauta em reflexdes e analises sobre ambos 0s conceitos, as relacdes que
estabelecem entre si e com 0 contexto de transi¢do social é que elaboramos o titulo do
trabalho como “Propaganda de guerra e Publicidade: Expectativas para a [re]conversdo
socioecondmica estadunidense no fim da Segunda Guerra Mundial (1944-1945)".
Os anuncios publicitarios apresentam, igualmente as revistas e a propaganda
em geral, diversidade e complexidade na sua producdo, contendo faces pedagodgicas,
ideoldgicas, utilitarias e de entretenimento, mas aliam a tudo isso a face comercial,

seguindo, ainda, ao tempo da novidade — oferecem solu¢Bes aos problemas cotidianos,

® Versao original: “Advertising in these media or channels of communication is at once more powerful
and more rapid in obtaining mass attention, mass knowledge, and mass action than any other known
method.” (COVERT, 2011, p.10)

® Versdo original: “the use of words, symbols, ideas, events, and personalities with the intention of
forwarding or attacking an interest, cause, project, institution, or person in the eyes and minds of a
public. [...] propaganda is the expression of a point of view overtly stated or covertly implied for the
urpose of influencing the thought and action of others.” (LEE, 1942, p.127-128)

° Muitas vezes usamos, na lingua portuguesa, o termo “publicidade” para denominar seus trés
pontos ou niveis, os quais sao distinguidos por trés termos diferentes na lingua inglesa: “publicity”
designa a porcdo de promocéao/atencdo publica dada ao nome de uma empresa, pessoa, etc. quase
que independentemente delas; “advertising” consiste na préatica de comprar determinado espaco para
anunciar a empresa ou produto e obter lucro, por exemplo, com 0 convencimento do seu consumo;
“advertisement”, ou comumente abreviada “ad”, por sua vez, é o instrumento da advertising, ou seja,
0 anuncio em si que fara a divulgacao perante o publico nos meios de comunicacao.
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expbem-se quase a saturacdo para depois serem substituidas por algo semelhante, com a
aparéncia de novo e que supostamente supriria de forma mais completa a necessidade do
consumidor. Assim a publicidade cria a necessidade que ela mesma prop8e-se a satisfazer
ndo satisfazendo, ou seja, o0 consumo proposto somente faz a manutencdo das
necessidades (SILVA, 2011, p. 55), somando a isso a supera¢do do carater de exclusivo de
venda de bens e servicos para envolver-se também com valores sociais e pessoais,
sobretudo no contexto de guerra. Sobre essas relagBes entre publicidade, valores sociais,
propaganda de guerra e persuasao o capitulo dois se debrucard com mais cuidado.

Além das presentes caracteristicas que as tornam tdo ricas, a op¢ao pelas
publicidades como fontes principais também pode ser justificada pelo fato de que ainda séo
pouco utilizadas para a compreenséo da sociedade contemporanea:

“Por que publicidade? Muitos comentaristas tém notado que a publicidade é
uma caracteristica tdo penetrante da vida Americana que o século XX néo
pode ser completamente compreendido sem estuda-la. Apesar de sua
sabida importancia — ame-a ou odeie-a —, a publicidade ndo tem sido tdo
amplamente documentada quanto outros aspectos dos negoécios. Nem
todas as companhias que anunciam mantém seu trabalho passado. Poucas
agéncias retém arquivos completos da sua producéo. E poucas bibliotecas,
museus, ou arquivos fazem um esforco especificamente para documentar
esta industria.”

O trecho acima pertence ao Ad*Access, um projeto online da biblioteca da
Universidade de Duke que digitalizou e disponibilizou em torno de sete mil publicidades de
revistas e jornais de 1911 a 1955, e faz referéncia a importancia dessa categoria na cultura
estadunidense durante todo o século XX, num contexto de booms e depressoes,
movimentos sociais, consolidacdo da sociedade industrial e de consumo, etc. As relacfes
entre essa sociedade em ebulicdo e a tentativa de controlar e direcionar a producdo da
propaganda em geral e da confeccdo publicitaria ficardo mais evidentes nos capitulos
seguintes.

Para melhor abordagem dos subtemas e construcdo dissertativa da pesquisa
desenvolvida, o texto foi dividido em cinco capitulos. Ao analisar as fontes documentais,
precisamos levar em consideracdo seu espaco de origem visto que nada esta onde esta, e
como esta, por acaso da natureza; em primeiro lugar, entdo, destacamos a trajetéria
histérica e alguns aspectos particulares das revistas Time e Life e apresentamos as
dimensdes quantitativas dos dados recolhidos sobre os andncios publicitarios presentes em

cada uma. O capitulo seguinte dedica-se ao Office of War Information (OWI) e sua atuacao

1 versdo original: “Why advertising? Many commentators have noted that advertising is such a
pervasive feature of American life that the 20th century can not be fully understood without studying it.
Despite its perceived importance-love it or hate it-advertising has not been as thoroughly documented
as other aspects of business. Not all companies that advertise hold on to their past work. Few ad
agencies retain comprehensive files of their output. And relatively few libraries, museums, or archives
make an effort specifically to document the industry.” Disponivel em:
<http://library.duke.edu/digitalcollections/adaccess/about/> Acessado em 23/10/2013.
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na elaboracdo e coordenacdo da propaganda de guerra, sobretudo nos anos finais da
mesma; também pontuamos alguns conceitos-chave para a compreensao das atividades
mididtia e propagandistica. Os trés demais capitulos sdo construidos a partir das dos
subtemas especificos que selecionamos para compreender a sociedade de transicao:
reconversdo econdmica, retorno e reintegracdo social dos ex-combatentes, papel social da
mulher nesse contexto, nessa mesma ordem. Nesses quatro ultimos, além do panorama

historiografico sobre cada tema, apresentamos as respectivas andlises documentais.



CAPITULO 1

TIME E LIFE:
PERSPECIVAS HISTORICO-IDEOLOGICA E QUANTITATIVA
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Aproximando-nos mais das revistas Time e Life, &€ necessario que tenhamos em
perspectiva um breve histérico e as principais caracteristicas de cada uma, pois os produtos
anunciados nelas ndo o sdo por coincidéncia, nem € culpa do acaso que possuam
determinado conteldo ou abordagem. Cada revista possui um puUblico-alvo mais
demarcado, o que lhe garante um perfil mais especifico e, prestando atencdo as suas
peculiaridades, damos base mais sélida a comparacdo entre suas publicidades. Uma
dificuldade encontrada, contudo, consistiu no dificil acesso a informac8es cientificamente
organizadas sobre a trajetéria histérica de cada uma das revistas, dificultando a elaboracao
dos seus perfis particulares, a mesma dificuldade citada anteriormente sobre a bibiografia
geral. Os dados conseguidos vém, em sua maioria, do cruzamento de informacfes
disponibilizadas nos sites das préprias revistas, em enciclopédias virtuais e em alguns
trabalhos historiograficos mais gerais que as incluem, a parte alguns mais pontuais. Sao
encontradas mais facilmente informagdes sobre a fundagéo e seus participantes, mas s&o
escassos os dados acerca da tiragem, circulacdo e distribuicdo geografica pelo pais e
exterior (fronte de guerra) durante o periodo analisado. Os demais apontamentos sobre a
estrutura interna e o carater geral dos periddicos sao feitos a partir da observagéo direta dos
préprios numeros utilizados na pesquisa, referindo-se, assim, unicamente ao periodo
estabelecido — estruturas, conteudos e abordagens podem variar em periodos anteriores ou
posteriores considerando mudancas na equipe editorial ou no contexto social, politico e

econdmico do pais.

1.1. Time

A “Time — The Weekly Newsmagazine” foi fundada no ano de 1923 por Henry
Luce e Britton Hadden como a primeira revista semanal de noticias e langou o estilo
“magazine”, com matérias fracionadas em se¢des de modo a facilitar e dinamizar a leitura,
ou seja, uma fonte de informagBes e noticias sintetizadas que se encaixaria ao rapido
compasso do mundo do trabalho moderno. (SILVA, 2011, p.52-53) O “modelo Time” de
divisdo interna, pauta, estilo de texto, secdes, etc., foi seguido por diversas revistas
posteriores, como, por exemplo, a revista Veja brasileira. Ainda em atividade atualmente, ela
conta com 6.332 capas entre volumes regulares e especiais'? de acordo com a busca feita

em seu site oficial'®, e sua paginacédo média figura entre 96 -104 paginas; mesmo hoje ela

12 Renata Condi de Souza, em pesquisa sobre as capas da Time, conta 4.559 edicdes até o ano de
2009. SOUZA, 2012, p.40.

3 O site da Time, através da ferramenta de pesquisa de capas, apresenta 0s nimeros somente até
10 de Marcgo de 2014. Disponivel em:
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se encontra entre as mais populares revistas semanais de noticias nos Estados Unidos,
estando presente também em diversos outros paises como demonstram as capas das
edicBes impressas na Europa e Asia. Sua circulacdo atual gira em torno de 3,2 milhdes de
exemplares pagos™ e parte do seu histérico sucesso mercadolégico vem do fato de que a
Time ajudou a construir e hoje faz parte do maior conglomerado de midia e entretenimento
do pais, a Time-Warner.

Em 1939 a circulacdo era de aproximadamente 780 mil exemplares, com um
possivel aumento entre 1940-1942. A partir de 1943, contudo, comunicados presentes em
todas as edicdes consultadas avisavam que a tiragem de todas as revistas pertencentes ao
grupo Time, Inc. (as quais eram Time, Life, Fortune e The Architectural Forum) havia sido
reduzida em cooperacdo com o programa de conservacdo de papel e reducdo de gastos
materiais com transporte do War Production Board (WPB); pedia-se, inclusive, que o leitor
compartilhasse seu exemplar com as pessoas que ndo puderam obté-lo - o mesmo
comunicado foi publicado continuamente na revista Life. Além da distribuicdo interna, ja
durante os anos de guerra a revista enviava exemplares aos frontes bem como dispunha de
edicOes especificas a diversas regifes ou paises diferentes, como podemos confirmar na
“Carta do Editor” (“Letter from the Publisher”) de 21 de Fevereiro de 1944, a qual apresenta
ao leitor informagdes sobre a impressdo de volumes na india e no Cairo e sua distribuic&o a
locais onde se encontram soldados estadunidenses, como a propria india, Burma, China e
Oriente Médio.*®

Geralmente seu publico-alvo é descrito como a “business community”, ou seja,
sua elaboracao seria voltada aos industriais, empresarios e executivos, além de possuir uma
posicdo moral-ideolégica mais conservadora até meados da década de 1970, quando
apresentaria posi¢cdes mais liberais. James Baughman (2011) diz que o préprio Henry Luce
reconheceu o publico de sua revista enquanto majoritariamente de classe média e média-
alta, e que estes grupos estariam mais avidos por informacdo e mais abertos as suas
instrucBes. A postura ideoldgica conservadora de Henry Luce era declaradamente aplicada
nos canais de comunicacdo que possuia, especialmente na Time, que ndo somente
apresentaria as noticias e fatos objetivamente, mas também as interpretaria de forma
consistente e “onisciente”, pois na opinido do empresario a imparcialidade impediria a

divulgacdo da verdade como era vista, pura. Alguns contemporaneos diriam que o ego de

<http://search.time.com/results.htm|?sid=14ABOBD5331E&N=46&Ns=p_date_range|1&Nty=1&Nf=p_d
ate_range%7cBTWN+19230301+20141231> Acesso em: 03/01/2015.

* Dados com base em pesquisa feita sobre a primeira metade de 2014 por Alliance for Audited
Media. Disponivel em: <http://abcas3.auditedmedia.com/ecirc/magtitiesearch.asp> Acesso em
03/01/2015

'°> Cada edicao era levada em placas de plastico para serem utilizadas nas impressoras locais. Time,
21/02/1944, “Letter from the Publisher”, p.15. In: National Archives Records Administration, College
Park, MA (NARA, CP). AP 2, T 37, v.43, ptl, Jan-Mar 1944,



30

Luce havia ficado fora de controle com o sucesso midiatico e que com isso ele teria passado
a ver-se como detentor da responsabilidade e do poder de moldar a mente nacional. Para
ele a midia ndo poderia ser do tipo que “d4 ao publico o que ele quer”, ao contréario, ela
deveria assumir uma posicdo de lideranca moral e cultural. (VIALS, 2006, p. 74-75)

Sobre o reconhecimento de publico-leitor pela propria revista, é relevante
citarmos dois textos, também da “Carta do Editor”. O primeiro, em 17 de Janeiro de 1944,
diz que pesquisas sao feitas a fim de construir uma “imagem mental” (“mental picture”) sobre
seus leitores “educados, bem sucedidos ou destinados ao sucesso” (“educated, successful
or headed-for-success”), de forma que tudo a ser incluido na revista fosse do seu interesse.
Nesse texto o perfil do leitor masculino € construido com base nas médias apresentadas
pela pesquisa, por exemplo: olhos claros, cabelo marrom, um em cada cem possui barba e
um em cada dez usa bigode, sustenta uma familia de trés ou quatro pessoas e da boa
educacao as criancas, possui um automovel de 1941 (dltima leva de producéo para civis),
estd no mundo dos negdcios e possui em torno de 33 subordinados, trabalha muito, faz
doacbes de caridade, participa de atividades de defesa civil, entre outras caracteristicas
tipicas do “bom cidaddo americano”.'* Mesmo tendo uma imagem mental de publico
masculino, em sua maioria, a Time por vezes apresenta tanto publicidades quanto
contetdos mais voltados ao publico feminino, cujo perfil é elaborado na Carta do Editor de 3
de Abril do mesmo ano. Segundo ela, a leitora tipica da Time é morena e tem cabelo curto,
€ casada e tem 1,25 filhos estatisticamente, mora em casa propria, tem 50% de chance de
ser somente dona de casa, e, se tem uma profissdo, é provavel que seja na area de ensino
— das que envolvidas na area business, oito em cada nove trabalham no escritério e
somente uma na fabrica; o texto segue com caracteristicas e atividades tipicas da esposa
do leitor tipico da Time, descrito acima.*’

As publicidades e contetdos das colunas nos volumes observados de fato
corroboram a esse perfil de leitores do mundo business e das classes média e alta; no
entanto, sabendo que um “noticiario semanal” nao ficaria limitado a determinados ambientes
profissionais e institucionais, mas que estaria disponivel a olhos e opinides diversos em
espacos publicos e privados, seria preciso satisfazer o interesse do maior nimero de
pessoas possivel, seja em suas publicidades, seja, especialmente, em suas matérias. A
época da guerra, a edicdo estadunidense (compartilhada com o Canadd) era estruturada
como um livro, ou seja, para ser lida linearmente de capa a capa e contava com inimeras
colunas, sendo que algumas dispunham de grande ndmero de paginas, como “U.S./Canada

at War”, “Battlefronts”, “Foreign News”, “Army & Navy”, “Business and Finance”; as outras

® TIME, 17/01/1944, “Letter from the Publisher”, p.9. In: NARA, CP. AP 2, T 37, v.43, ptl, Jan-Mar
1944,
Y TIME, 03/04/1944, “Letter from the Publisher”, p.17. In: NARA, CP. AP 2, T 37, v.43, ptl, Abr-Jun
1944,
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eram menores, como “Latin America”, “Science”, “Religion”, “Art", “Cinema”, “Music”,
“Theater”, “Education”, “Medicine”, “Letters” (from and to the editors), “Press”, “People”, etc.
Algumas colunas, ainda, ndo se encontram em todas as edic¢oes.

A escrita da Time, no geral, se mostra concisa e direta, muitas vezes criando
novos vocabulos e trazendo titulos carregados de “suspense e provocacao”, recursos
conhecidos dos romancistas. Tais consideracdes séo feitas pela linguista e pesquisadora
Renata Condi de Souza, que analisou, em sua tese doutoral (2012), as variacdes
linguisticas da revista desde sua fundacao até 2009. Nao sendo a linguistica o foco aqui,
Souza nos traz dados pertinentes sobre as capas da Time (p.40), os quais também ajudam
a delinear seu perfil discursivo e publico-alvo: dividindo as capas em 13 temas, 0s trés com
maior numero de aparicdo sdo politica (884 capas), negocios (352 capas) e assuntos
militares (341 capas); seguem-se saude/medicina, presidentes, sociedade, religido, filmes,
musica, escritores, ciéncia/tecnologia, “0os mais populares” e realeza. Mais uma vez a
comunidade business poderia ser caracterizada como publico principal de acordo com a
tabela de assuntos tratados, com destaque para o fato de que os assuntos militares quase
se igualam aos assuntos econfmicos, indicando, assim, qudo intrinsecamente e
culturalmente relacionadas se encontram essas trés esferas na sociedade dos Estados
Unidos. Souza, contudo, ndo faz consideragbes sobre esse possivel publico-alvo, nem
problematiza ou explica como fez a divisdo tematica das capas, visto que algumas podem

fazer referéncia a mais de um dos temas elencados, sobretudo em tempo de guerra.

1.2. Life

A Life nasceu ainda no século XIX como uma revista de humor e interesses
gerais. Fundada em 1886 por John Ames Mitchel, somente em 1936 foi transformada na
conhecida “pictorial magazine” apés ser comprada por Henry Luce, um dos fundadores da
Time. Até 1978 foi semanal, passando, entdo, a impressao mensal; de 2004 a 2007, devido
a problemas financeiros, passou a ser um “suplemento” de jornais, sendo que em 2009 teve
a existéncia restringida a um website até 2012, quando foi encerrada e passou a ser apenas
um canal dedicado a fotografia dentro do site da propria Time. Apesar de uma trajetéria
histérica mais conturbada nao foi menos popular que a Time durante o tempo de guerra, ao
contrario. Enquanto o publico desta foi construido lentamente desde 1923, a Life chegou a
receber a aura de fend6meno editorial. Segundo Chris Vials (2006, p. 74), a Time teria
lancado Henry Luce como figura publica, mas a exploséo da Life teria levado a propria Time
a “novas alturas”. Em 1937, apenas um ano depois da compra e reformulagéo pelo grupo
Time, Inc., sua circulagéo figurava em torno de um milh&o de exemplares e em 1940 o

namero aumentou para 2,86 milhdes; estima-se também que a Life tenha chegado a pelo
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menos 63% dos estadunidenses em servi¢o militar durante a guerra — em varias passagens
a propria revista pede aos leitores que, ap0s a leitura, enviassem seus exemplares a um
homem nas forcas armadas, lembrando que a Life também teve a tiragem reduzida em
1943, como dito anteriormente.

Ainda que ndo se comparasse, em termos de alcance de publico, ao radio,
jornais e mais tarde a televisdo, a Life foi uma das principais fontes de noticias e
informacdes visuais de massa no poés-guerra. Em grande parte isso se deve ao
reconhecimento lhe dado pela consolidacdo do fotojornalismo, estilo de reportagem no qual
a informacédo é passada por meio de imagens e fotos, tendo o texto apenas um carater de
explicacdo ou complemento. As imagens e fotografias por si sé dariam conta da objetividade
e do realismo almejados visto que possuiriam intrinsecamente a caracteristica de
“representar transparentemente o real”. Devido a essa premissa a revista ndo reconhecia
suas fotorreportagens e imagens como construgbes e raramente apontavam 0S
autores/fotografos. (VIALS, 2006, p.82-84)

Firmando-se na midia como um “semanéario popular” devido a ampla variedade
temética, o conjunto editorial de estilo, estrutura e diagramacdo do periédico também
influenciaram na confec¢do de outras revistas, como, por exemplo, a revista brasileira O
Cruzeiro. Os assuntos tratados em textos e principalmente imagens abarcavam desde
politica e economia, até tecnologia, cultura, beleza, utilidade publica, arte, cinema, etc.. Na
diversidade tematica do periédico vemos colunas que também eram fixas ou mais
recorrentes, como “Week's Events” (sobre guerra e acontecimentos gerais), “Article” (por um
colunista especifico, mas sobre diversos assuntos), “Close-up” (sobre uma pessoa/
personalidade), “Photographic Essay”; “Letters” e “Pictures” [‘to the editors”], entre outras; e
secdes mais esporadicas como “Sports”, “Art”, “Medicine”, “Movie”, “Astronomy”, “Science”,
“Religion”, etc. Tanto o formato fisico quanto a paginacdo da Life eram maiores que o da
Time, chegando, muitas vezes, a ter mais de 130 paginas.

Como um simbolo cultural do “American way of life” sua tematica era bem mais
acessivel aos diferentes grupos sociais. Todavia, 0 mundo que a Life representava em suas
paginas nos anos de 1940 era muito proximo ao da Time, sendo ele majoritariamente
urbano e suburbano, branco e de classe média ou alta (sem a particularidade do mundo
business). Ao primeiro olhar sobre a construc&o dos artigos da Life pensamos numa postura
ideolégica aparentemente mais liberal que o declarado conservadorismo da Time, visto que
muitas vezes traz temas mais complexos e polémicos para a sociedade estadunidense
como os direitos civis dos afrodescendentes. Entretanto, prestando atencdo na forma de
abordagem desses temas, bem como no tratamento de assuntos mais corriqueiros,
percebemos que as posturas supostamente “liberais” ou “neutras” podem pender, em

grande medida, ao conservadorismo. Em estudo sobre a apresentacdo da arte na Life, a
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pesquisadora Isadora A. Helfgott aponta e analisa o desenvolvimento de um projeto de
estimulo cultural encabecado pelo perioddico cujo objetivo consistia em tornar a arte mais
acessivel e conhecivel ao grande publico de forma rapida, barata e regular. De acordo com
Helfgott a Life trouxe a alta arte para o cenario do consumo em massa sem, no entanto,
desafiar seu lugar de primazia da cultura nacional. Isto é, ela manteve a divisdo entre a “high
art” e 0 ambito popular e adquiriu para si o lugar de mediador, ou mais, 0 necessario
“intérprete cultural” entre a cultura de elite e a popular. (HELFGOTT, 2010, p. 270-272) A
Life “[...] reforcou a distncia entre os produtores da elite e os consumidores populares de

cultura™®

, exprimindo assim uma postura ideologicamente similar a da Time ao enfatizar a
importancia do individuo e do setor corporativo nos projetos de arte.

Além disso, podemos supor que o fato de tratar de temas polémicos geraria
maior interesse e repercussdo popular para a revista, o que fica mais evidente ao
observarmos as “Cartas aos editores” (“Letters to the editors”), espaco destinado a
expressao de opinides ou comentarios dos leitores sobre matérias de edicBes anteriores e
gue apresenta visfes diferentes, até mesmo divergentes, sobre um mesmo assunto. Por
meio desse espaco também percebemos a diversidade de publico em termos de ideias e
localizag6es geograficas indicadas ao fim de cada carta. Aqui, assim como em suas outras
revistas, Henry Luce teria acertado nas necessidades e interesses do seu publico-alvo,
mesmo sendo ele tdo diverso, e criado uma revista a qual ele prontamente e positivamente

acolheu.”® (BAUGHMAN, 2011)

1.3. Quantificacdo e qualificacdo de dados

No trabalho inicial com as revistas seguimos um dos aspectos metodolégicos
utilizados por Jones, como citado anteriormente, e nos empenhamos na quantificacdo das
pecas publicitarias, ou seja, na conversao dos anuncios e suas principais caracteristicas em
dados com a finalidade de observar, num cenario amplo, a presenca ou falta dela, bem
como o aumento ou reducdo da frequéncia dos subtemas no tempo e entre 0s dois
periodicos.

Refletindo, brevemente sobre os métodos e técnicas quantitativas e sua

aplicacdo na pratica historiografica por meio de bancos de dados, tabelas, gréficos, etc.,

'8 Versao original: “[...] reinforced the distance between elite tastemakers and the popular consumers
of culture”. (HELFGOTT, 2010, p. 289)

* Em estudo sobre a figura de Henry Luce, James L. Baughman (2011) diz que seu sucesso como
proprietario de revistas (somando-se a Time e Life, a Fortune e a Sports lllustrated, citando s6
quatro), deve-se a dois fatores: saber definir e ler seu publico e ser tanto jornalista quanto um homem
dos negécios, um businessman, tino imprescindivel a um mundo que soma entretenimento,
informacdo e comércio. Para mais informacgdes, ver. BAUGHMAN, James L. Henry Luce and the
Business of Journalism. In: Business and Economic History, vol.9, 2011. Disponivel em:
<http://www.thebhc.org/publications/BEHonline/2011/baughman.pdf>
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eles sempre foram uateis e muito utilizados pelos historiadores econémicos, mas
constantemente desprezados nas demais linhas por serem considerados inadequados a
estudos sobre comportamentos e atitudes. Aos poucos e ainda com certa polémica, tal
perspectiva vem mudando e técnicas de questionarios, entrevistas e estatisticas tém
ganhado espaco na historiografia, principalmente com as facilidades geradas pelo
desenvolvimento da informatica, importante instrumento do historiador contemporaneo ao
possibilitar novas formas de registro, conservacdo e consulta facilitada. Segundo Julio
Aréstegui, podem ser analisadas quantitativamente tanto as fontes seriadas e nao-seriadas
que podem ser seridveis, ou seja, fontes compostas por muitas unidades/elementos que
podem ser ordenados segundo determinada légica, quanto as fontes que séao
essencialmente qualitativas (fontes culturais ou materiais, como, por exemplo, relatos orais,
fontes audiovisuais e escritas), mas que com certa habilidade por parte do historiador
podem ser classificadas quantitativamente. (AROSTEGUI, 2006, p.465-558; BURKE, 2002,
p.32-66) Ainda é importante, atuando primariamente dentro do quantitativismo, decidir se a
pesquisa desenvolvida deve ser total, englobando todos os dados possiveis, ou por
amostragem, escolhendo um grupo menor para representar o total. Alguns problemas e
obstéculos residem ai, visto que a parte ndo garante a representacéo do todo uma vez que
as exceg0Oes, que inevitavelmente seriam excluidas/ignoradas, também fazem a historia; ao
mesmo tempo, totalidade nao significa realidade, e também pode conter em si omissdes,
erros, estereo6tipos, generalizagdes, etc.
Citando Thompson,

“A dificuldade com esse material ndo é apenas que a evidéncia seja muito
insatisfatoria, mas também que ndo se pode apresentar definitivamente
nenhum caso como ‘representativo’. O imperativo hoje é quantificar, mas as
complexidades das relagfes pessoais séo especialmente resistentes a essa
pratica” (THOMPSON, 2013, pp. 324)

Ou seja, devido a dificuldade de se quantificar relacbes e comportamentos
pessoais e sociais, a analise quantitativa deve ser somente parte do trabalho com as fontes.
A partir dos dados que ela gera, é possivel e desejavel que se estenda, por exemplo, a
analise de conteddo que é baseada na linguagem, no conteldo das mensagens e nas
condicbes de producdo e recepcdo, ou ainda a analise do discurso, que mescla
interpretacdes formais/quantitativas e conceituais/qualitativas. Isso demonstra como as
técnicas quantitativas e qualitativas ndo se opfem, ao contrario, se complementam.
(AROSTEGUI, op.cit.)

No meio dessa encruzilhada encontra-se o historiador. Ndo sendo a Histéria uma
ciéncia exata com formulas previamente determinadas, a intuicdo e experiéncia do
historiador na elaboragéao/escolha do melhor caminho faz toda a diferenga. Portanto, diante

dessas reflexdes e do fato de que a prépria criacdo das publicidades envolvia um “esfor¢o
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cientifico” de pesquisa sobre seu alcance junto aos diversos grupos sociais, etarios e de
género no qual a quantificagdo desempenhava importante papel, optamos pela formalizacao
dos dados das publicidades. Criamos duas tabelas (uma para cada periddico) que
permitiram a comparagdo de dados entre revistas e volumes ao identificar a trajetoria dos
temas em cada revista e a mudanca (ou ndo) da recorréncia desse tema no tempo de
recorte. Considerando o tempo disponivel e a por¢cdo de publicidades para a coleta desses
dados numeéricos, optamos por trabalhar a partir de uma amostragem padrdo e randémica
diferentemente de Jones, cujo trabalho abarcou a totalidade das fontes.

Nessa primeira etapa tabular, entdo, quantificamos 2 edicbes de cada més,
sendo elas as publicac6es da primeira e da terceira semana. As demais edicbes do més,
entretanto, ndo foram ignoradas e na etapa seguinte, de lida direta com imagens e textos
dos anuncios publicitarios, ndo nos prendemos a amostragem ao elencar os documentos
para serem analisados; aqui, foram selecionadas as publicidades que consideramos
importantes na construcdo discursiva das revistas sobre cada subtema tendo em vista seus
aspectos particulares nas formas de abordagem imagética ou textual, bem como no uso de
apelos narrativos, comumente utilizados com o fim de tornar a publicidade mais vivida e
persuasiva de forma a atingir seu objetivo de convencimento do leitor-consumidor. Cabe
ainda assinalar que, por serem as revistas “um todo” de influéncias e ligagdes, por exemplo,
entre as publicidades e o que se encontra em volta (textos, imagens, titulos, etc.),
eventualmente algumas matérias, trechos ou sec¢fes serdo citados como complemento a
construcao da representacdo de determinado assunto dentro da revista, como, por exemplo,
a ja citada anteriormente Carta do Editor (“Letter from the Publisher”) da Time, que em

diversas passagens expde a posicao oficial da revista diante das vertentes da pesquisa.

A contagem dos dados na confeccao das tabelas comparativas considerou os
seguintes fatores: o niumero total de paginas de cada edi¢cdo, o nimero de publicidades sem
referéncias consistentes a guerra, e os hiumeros de publicidades que aludem ao trabalho no
esforco de guerra (ainda em carater de mobiliza¢do), a reconversao econémica (hum poés-
guerra proximo ou distante, de acordo com cada anuncio), a reintegracdo social dos ex-
combatentes (dos ja desmobilizados ou dos milhGes a regressarem apds a vitdria) e ao
papel social da mulher estadunidense (seja no esfor¢co de guerra, seja no pés-guerra). No
primeiro grupo consideramos néo s6 os anuncios sem qualquer referéncia ao conflito, mas
também aqueles que apenas se utilizam da guerra como forma de atrair maior atencao ou

legitimar sua empresa e seu produto, como, por exemplo, 0s anuncios de escovas de dente
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da Prophylatic Brush Company que incluem ao final a imagem de um soldado?®, ou ainda os
gque somente trazem simbolos, frases ou slogans usuais sobre a compra de titulos de guerra
como “Back the Atack — Buy War Bonds” - estas ndo d&o suporte nem apresentam
participacdo concreta da empresa ou do produto no esforco de guerra. Dos trés ultimos
grupos de contabilizacéo que correspondem aos tdpicos especificos da pesquisa, é digno de
nota que por vezes as publicidades ndo levantam diretamente o assunto, mas dao indicios
nos textos, titulos e/ou imagens; por outro lado, em muitos casos elas versam sobre dois, ou
mesmo sobre o0s trés topicos concomitantemente, casos nos quais consideramos aquele
que recebe maior espaco ou destaque para a contagem na tabela.

Para auxiliar na observacdo e exame dos dados coletados, transformamos as
tabelas priméarias em tabelas gerais e graficos. Obervando em primeiro lugar os nimeros
totais dos dados coletados de cada revista, a partir da Tabela 1 percebemos de imediato a
dimensao e relevancia das publicidades, ja consolidadas nesses meios de comunicacao,
pois a quantidade de publicidades ndo se encontra muito longe do namero total de paginas.
Com relacdo a esse aspecto, é preciso considerar a distribuicdo e diagramacdo das
publicidades: muitas paginas ndo apresentam anuncios, ao passo gque outras contém quatro,
cinco ou mais; além disso, algumas publicidades preenchem uma pagina e meia, 0 que é
mais comum na Time, ou mesmo duas paginas inteiras, comum em ambas as revistas.
Ainda que contribuisse a percepcao da sua influéncia dentro dos veiculos de comunicacao,
nao contabilizamos o numero de paginas que continham publicidade, ao invés disso,
preferimos atentar para o nimero total e correspondente a cada tema especifico.

Em segundo lugar, outro fator que chama a atencdo e quebra uma das
conjecturas iniciais € a quantidade de publicidades sem referéncia ao conflito. Tomando
como base o conhecimento prévio de todo o esforco propagandistico empenhado em
arregimentar a sociedade para o trabalho no esfor¢co de guerra, de antemao presumimos
gque esse nimero seria menor e que 0s anuncios reportando-se a guerra em geral seriam de
maior volume (vide também as tabelas seguintes para comparacdes em porcentagens e
médias). Os nimeros podem ser relativizados, porém, e a premissa mantida de outra forma,
uma vez que 0s anuncios “triviais” a pesquisa, apesar de mais numerosos, em sua maior
parte sdo de tamanho e destaque infimos, e consequentemente, mais “baratos” (em termos
de custo por espaco) e menos “importantes” dentro do conjunto. Grande parte dessas
publicidades anunciam, por exemplo, bebidas em geral, companhias de seguro de vida —
estes com mais espago na Time —, aparelhos de barbear, lapis, hotéis, cigarros —

qguantidades similares em ambas as revistas —, roupas intimas, pequenos medicamentos e

0 LIFE, 5/02/1944, p.2. Disponivel em:
<http://books.google.com.br/books?id=J1IMEAAAAMBAJ&printsec=frontcover&hl=pt-
BR&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false> Acesso em 04/10/2014
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complexos vitaminicos — com mais espaco na Life. Algumas excec¢des desses anuncios
considerando seu tamanho e destaque dentro das revistas e também por apresentar uma
elaboragdo mais sofisticada séo as publicidades das companhias de seguro de vida e as de
uisque, essas Ultimas ainda apresentam quantidade textual muito menor e apostam mais
nas imagens. A utilizacdo ou ndo da guerra na construcédo discursiva dessas publicidades
dependem em grande parte da empresa anunciante ou marca do produto anunciado. No
caso dos cigarros, por exemplo, raramente vimos meng¢des a guerra na marca Philip Morris,
ao passo que a Camel em poucas ocasides se priva de dizer que € o cigarro preferido dos

militares nos frontes de guerra.

Tabela 1 - Nimeros totais dos dados coletados

, Publicidades . ~
Tl sem Sl Reconverséo REMEIEED Papel social Total de
de PN de ~ de ex- o
L. referéncia a econdmica da mulher | Publicidades
Paginas guerra combatentes
guerra
TIME até
05/02/1945 2637 1095 572 522 26 36 2251
LIFE ate 4556 2317 969 409 31 92 3818
21/05/1945
7193 3412 1541 931 57 128 6069
Total Geral

Dos dados gerais acerca das vertentes de pesquisa, alguns pontos também
merecem nota. Considerando os perfis da Time e Life, abordados anteriormente, era
esperado que a reconversdo econdmica superasse 0s demais temas na primeira, mas na
segunda também foi esse o de maior presenca. E notério ainda que tanto a reintegracdo de
ex-combatentes quanto o papel social feminino séo relativamente pouco representados em
ambas as revistas; o tema da ressocializa¢do possui numero de apari¢fes idéntico, mas em
termos de porcentagem e média (Tabelas 2 e 3) ao considerar o todo de paginas e
publicidades, a Life fica com certa defasagem. Ao contrario do ultimo tema, o papel social da
mulher, cujos numeros na Life s&o mais que o dobro de sua presenca na Time, e quase 0
dobro em termos de média e porcentagem; podemos supor que isso se deve ao publico-alvo

da Life, muito mais diverso e, por isso, com mais leitoras que a Time.

Tabela 2 - Panorama geral das Revistas em Médias

. Publicidades . .
Numero Esfor¢o ~ | Reintegracdo | Papel
sem Reconverséo .
de DTN de P de ex- social da
‘o referéncia a econdmica
Paginas guerra combatentes | mulher
guerra
TIME até
101,2 41,5 22,1 20,03 0,96 14
05/02/1945 ' ' ' ' ' '




LIFE até
21/05/1945

‘113,9‘ 57,925 ‘24,225‘ 10,225 ‘ 0,775 ‘ 5% ‘
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Tabela 3 - Panorama geral das Revistas em Porcentagem

Publicidades Esforco Reintegracao Papel
Total de sem ¢ Reconversao grag AP
" PO de ~ de ex- social da
Publicidades | referéncia a econbmica
guerra combatentes mulher
guerra
OB'(\)"Z'Z"’SES 2251 48.65% | 2541% | 23.19% 1,16% 1,60%
LIFE até 3818 60,69% 25,38% 10,71% 0,81% 2,41%
21/05/1945
6069 56,22% 25,39% 15,34% 0,94% 2,11%
Total Geral

Tabela 4 - Propor¢édo dos trés subtemas no total de publicidades

Total de Total dos trés Percentual dos subtemas com
Publicidades subtemas relacédo ao todo
TIME até
05/02/1945 2251 584 25,94%
LIFE até 0
20/08/1945 3818 532 13,93%
Total Geral 6069 1116 18,39%

Numa visao geral do tratamento de nossos trés subtemas principais com relacao

ao todo de publicidades (Tabela 4), vemos que a Time apresenta maior quantidade de

aparicdes dos mesmos do que a Life, apesar de em média e quase sempre possuir menos

paginas. Isso faz ainda mais relevante o fato de que, proporcionalmente ao nimero total, a

Time apresente um ou mais dos trés subtemas em 25,94% de seus anuncios, enquanto na

Life a porcentagem fica em 13,93%.

Voltando nossa atencdo a variagdo de abordagem dos subtemas no tempo,

construimos os gréficos 1 e 2 (paginas seguintes) com base na tabela priméria citada

anteriormente, transportando para eles os nimeros de dados coletados (na vertical) a partir

de cada edicdo que compde a amostragem (na horizontal) — a construcéo e observacdo das

tabelas primarias e dos graficos foram facilitadas pelo fato de que Time e Life publicavam no

mesmo dia da semana.
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As questdes pontuadas sobre os dados das tabelas ficam mais perceptiveis com
a ajuda dos graficos e outros itens emergem para destaque. Primeiramente, nas edi¢des de
03/01/1944, 03/07/1944 e 01/01/1945 o numero de paginas em ambas as revistas é menor
que o habitual, sendo que a Life apresenta quedas mais bruscas que a Time, cuja queda
significativa acontece somente em 01/01/1945. Tendo como parametro esse movimento do
namero de paginas, também é possivel observar que a variacdo de anuncios sem
referéncias a guerra acompanha suas quedas e também diminuem em quantidade, ao
passo que os demais topicos ndo apresentam variacdes significativas nessas mesmas
datas. Em terceiro lugar, atentando para os anuncios sobre esfor¢o de guerra e reconversao
econbmica, vemos que na Time suas trajetdrias se cruzam diversas vezes, significando uma
alternancia de valores maiores e menores de cada tépico, ao passo que na Life as
publicidades sobre o esforco sempre apresentam maior quantidade que aquelas sobre a
reconversao econdmica.

Ainda vale destacar a trajetéria das pecgas publicitarias sobre o retorno e
reintegragdo dos ex-combatentes e sobre o papel social da mulher. Em ambas as revistas
os dois temas apresentam variagbes pequenas, mais uma vez indo contra conjecturas
iniciais — supomos que com 0 passar do tempo e o desenrolar das batalhas e conquistas
aliadas, estes topicos ficariam muito mais presentes nos anuncios. As variagfes deles na
Life durante o periodo que vai do “V-E Day” (“Victory in Europe”) até o “V-J Day” (“Victory
over Japan”) também ndo séo significativas, de forma que podemos supor o mesmo para a
Time, sendo ambas do mesmo grupo empresarial, e apresentando todas as semelhancas
anteriormente abordadas em termos de ideologia e empresas anunciantes.Todavia, essa
premissa ndo confirmada pode ser reaplicada a um periodo imediatamente posterior ao dia

da vitoria sobre o Japéo, e fica disponivel a trabalhos futuros.
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comparadas as publicidades contemporéaneas, que tendem a chamar a atencédo e fixar o
produto na mente do consumidor por meio de imagens, titulos e slogans expressivos e de
facil memorizagdo e reconhecimento, sem lancar mdo de muitas explicacbes e detalhes
sobre o produto como forma de legitimacdo. John B. Jones destaca que essa mudanca
acontece principalmente a partir do pés-guerra com a profuséo e popularizacdo da televisdo
e o inicio de uma cultura visual que teria acarretado, gradualmente, a diminuicdo da cultura
de leitura. (JONES, 2009, p.10,11)

Confrontando, contudo, apenas as duas revistas utilizadas, percebemos que a
Life, de forte cunho pictérico, apresenta publicidades esteticamente mais elaboradas que as
da Time, salvo aquelas que aparecem em ambas as revistas com a mesma formatagcédo. As
ilustracbes publicitdrias da Life s8o mais expressivas, coloridas e cuidadosamente
elaboradas que as da Time, elas parecem chamar mais a atencdo e/ou serem mais
exploradas na diagramacéo e na construcdo de sentido que se espera do leitor-consumidor.

Acerca das propagandas da Time, vemos claramente através delas a delineacéo
de um pdablico-leitor direcionado ao mundo dos negdécios, como por exemplo, com as
publicidades confeccionadas por ele e para ele, as “business-to-business ads” de empresas
cujos produtos sdo base para demais industrias formais ou de guerra. Outro tipo de
propaganda que encontramos aqui, € na Life em bem menor propor¢do, sdo as
“informational/institutional ads”, que explicam a forma de atuacdo da empresa ou de
determinado produto no esforco de guerra e ndo trazem abertamente um fundo comercial
direto, mas objetivam manter o nome da empresa frente ao publico. Dai o fato de grande
parte dessas publicidades fazerem referéncia a reconversao econémica e seu papel dentro
dela, tema dominante neste periédico como vimos por meio dos graficos e tabelas.
Enquanto a Time  apresenta uma  predominancia  dessas publicidades
informacionais/institucionais, as da Life, em sua maioria, anunciam mais o0s bens de
consumo prontos do que o desempenho e atuacdo da sua inddstria 0 que gera um apelo
comercial mais direto, ainda que 0 consumo seja apenas uma promessa para depois da
vitoria. Ou seja, as diferencas de perfil e publico-alvo dos periédicos levam a determinada
construcao do discurso publicitério e estabelecem de forma diferente a relacdo leitor-guerra
e suas implicacdes. Sendo, por exemplo, a Time voltada aos industriais, empresarios e
executivos, sua relacdo com a guerra é frequentemente apresentada em termos de
investimentos, lucros, controle de producéo, etc., ao passo que o leitor da Life é confrontado
com questdes mais cotidianas como racionamento e escassez, promessas de conforto e
qualidade de vida no pos-guerra, alivio de dores mais saude para o melhor desempenho no
trabalho e aproveitamento de tempo, etc.

Neste capitulo procuramos apresentar mais de perto os perfis particulares de

cada revista e a quantificacdo dos seus anuncios publicitarios de forma a melhor



43

compreender a atuacdo da Time e da Life no contexto de preparacdo da sociedade para o
poés-guerra. Ainda que a primeira vista 0os nimeros obtidos e apresentados sobre a presenca
dos subtemas mais relevantes a pesquisa possam parecer demasiadamente pequenos em
comparacgao aos demais, € preciso lembrar que, além das publicidades, as colunas/matérias
em grande parte também eram dedicadas a assuntos de guerra, em especial na Time.
Ademais, tanto a propaganda de mobilizacdo quanto de desmobilizacdo e reconversdo
social acontecia numa escala muito mais ampla, sendo as revistas e seus andncios
publicitdrios uma pequena por¢cdo dentro de toda a acdo governamental e midiatica no
sentido de orientar ou influenciar a populacéo civil nesse contexto, assunto sobre o qual

refletiremos no capitulo a seguir.
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CAPITULO 2

OFFICE OF WAR INFORMATION:
GUIA MIDIATICO NA GUERRA PELA OPINIAO PUBLICA

“Call it advertising, publicity, ‘public information’, or public relations.
Call it anything you wish — when you boil it all down, it's propaganda
[...] But propaganda is what America needs today, and needs badly.
[...] Why fool ourselves? We are going to have to tell some half-
truths. We are going to withhold some whole truths. This is war. War
isn't polite. It isn't ethical.”

Harry A.Berk, apud COVERT, 2011, p.9
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O Office of War Information (OWI) é uma das pecas fundamentais para
pensarmos tanto a propaganda de mobilizacdo da sociedade estadunidense para a
Segunda Guerra Mundial quanto a propaganda de desmobilizacdo e reconversédo
socioecondmica para os tempos de paz. Ela foi uma das diversas agéncias governamentais
criadas pelo presidente Franklin D. Roosevelt durante seu longo periodo no governo federal.
Criado mediante ordem executiva presidencial em 13 de Junho de 1942, aproximadamente
seis meses apOs o ataque a base militar de Pearl Harbor e a declaracdo de guerra, o
Escritério de InformacBes de Guerra consolidou e agregou varias agéncias de informacéao
preexistentes sob sua coordenacdo. Entre elas estavam: Office of Government Reports
(1939), Division of Information of the Office of Emergency Management (Mar¢o/1941), Office
of Civilian Defense (Maio/1941), Office of Facts and Figures (fim de 1941), Office of
Coordinator of Information (Julho/1941), Foreign Information Service (Agosto/1941).
(WINKLER, 1978, p.21-34)

Exercendo o papel de agéncia central sobre o fluxo informativo de guerra interna
e externamente, o Escritorio teria como fung¢des prover informagfes confiaveis ao publico
interno e aos estadunidenses fora do pais, desenvolver campanhas publicas pertinentes ao
esforco de guerra, e finalmente gerir informag@es inclinadas ao proposito propagandistico.
Produzia, por vezes, sua prépria propaganda em parceria com outras agéncias, estatais ou
privadas, e vetava producbes que ndo seguissem suas recomendacdes caso estivessem
sob sua orientacdo direta. As maiores acbes do OWI, entdo, consistiam em orientacdes a
midia e a outras agéncias federais e privadas sobre 0 que e como mostrar ainda que néo
tivesse garantias de que tais recomendacdes seriam seguidas, e muitas ndo foram. Isso
porque ele ndo dispunha de controle absoluto sobre cada departamento adjunto
individualmente, os quais ja possuiam divisdes de informacdo préprias antes mesmo de
serem postos sob subordinacdo, ou seja, o OWI apenas buscava uma coordena¢do e nao
tinha autoridade sobre aqueles que nao quisessem cooperar. O poder formal de censura
ficava a encargo do Office of Censorship (OC) e principalmente do Bureau of Public
Relations (BPR), do Ministério da Guerra, mas vale destacar que, assim como o OWI,
muitas vezes a censura ndo dava conta de verificar o gigantesco fluxo de informagdes que
se viu nos anos de guerra. (ROEDER JR, 1993, p.7-25; KOPPES; BLACK, 1977)

A agregacdo de tantas agéncias e suas funcdes sob uma s0, a diversidade de
ideias e posi¢cdes politicas dos seus integrantes, que por vezes manifestavam visdes
ideolégicas conflitivas sobre a propria participagdo na guerra, e essa falta de forte
autoridade central dificultava, na maioria das vezes, a coeréncia das informacbes e
propagandas, finalidade do Escritério. Enquanto alguns pensavam de forma maniqueista,
sendo a guerra uma luta do bem contra 0 mal, outros expunham ideias mais praticas e

politicas, e as posi¢coes particulares de cada individuo ou segmento ecoariam diretamente
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nas propagandas produzidas. A partir dai surgiam indagacdes como: De que meios poder-
se-ia lancar mao para estimular a participacdo da populacdo civil no esforco de guerra?
Deveria a propaganda ser totalmente manipuladora das informagdes repassadas ou estas
teriam de ser apresentadas o mais verdadeiramente possivel??*

Essa diversidade e dificuldade interna espelhava a complexidade da propaganda
que também era encontrada numa escala mais ampla. Muitos estadistas exteriores ao OWI
se sentiam desconfortaveis com sua existéncia, como o Secretario de Estado Cordell Hull,
gque via a agéncia como uma ameaca porque, em sua opinido, parte dos seus integrantes
liberais almejavam mais o “fazer politica” do que usa-la para seus objetivos; grupos mais
conservadores do Congresso criticavam a agéncia e também diziam que ela s6 existia para
ajudar na reeleicdo de FDR, motivo pelo qual dificultaram suas acdes, por exemplo,
fazendo cortes em suas verbas.

Além disso, os antagonismos ndo se restringiam aos representantes do governo,
pois em conjunto a esfera estatal a producdo propagandistica envolvia o0 meio militar e a
imprensa, e as ideias dessas trés esferas raramente se mostravam convergentes.

A imprensa tinha pouca simpatia ao presidente e ao seu governo e a estimativa,
segundo Paul Milkman, era de que 75% da midia estadunidense eram contrarios a FDR,
pois as ameacas quase tangiveis dos “novos poderes da classe trabalhadora” no socialismo,
fascismo e comunismo teriam encontrado expressdo em sua administracéo. (VIALS, 2006,
p.76-77) Apesar disso aprovou-se, no inicio, a escolha do jornalista, escritor e comentarista
de radio Elmer Davis para a dire¢cdo do OWI. Para Winkler (1978, p.36-37), Davis conseguia
lidar com a imprensa, mas carecia de pulso firme, preparacdo e agressividade para tratar
com burocratas e militares e lidar com seus conflitos. Com o tempo, entdo, a midia passou a
ver o Escritério como uma entidade desnecessaria e uma “carta marcada”, visto que ndo
obtinha sucesso em conseguir informacdes e imagens significantes das acdes militares;
todavia 0 medo de que a censura e o controle ficassem cada vez mais rigidos apontou para
a escolha mais sensata e lucrativa, trabalhar em conjunto com o Estado. No fim essa alianca
cooperativa, ainda que instavel, acabou sendo lucrativa para ambos os lados, sobretudo
para a induastria publicitaria, segmento midiatico que mais nos interessa aqui. Dado o corte
de verbas dos estadistas da oposi¢cédo, como citado acima, os oficiais do governo envolvidos
com a propaganda de guerra foram obrigados a recorrer a publicidade privada, que, em
troca de facilidades e alguns poucos “limites sensatos”, financiou grande parte do esfor¢o
propagandistico ao produzir publicidades gratuitamente ou a precos muito abaixo do padrao.

A dindmica da cooperagdo entre OWI e publicitarios acontecia por intermédio do War

! para mais informacdes sobre as agéncias que compdem o OWI, sua formaco e seus integrantes,
ver WINKLER, Allan M. The Politics of Propaganda: The Office of War Information, 1942-1945. New
Haven/London: Yale University Press, 1978.
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Advertising Council (WAC), uma organizagdo sem fins lucrativos criada em 1941 por
agéncias publicitarias independentes para defender seus interesses, sendo uma juncgéo
entre as preexistentes American Association of Advertising Agencies (AAAA) e Association
of National Advertisers (ANA). Inicialmente o nome dado a organizagdo foi Advertising
Council (AC), tendo o acréscimo de “War” ocorrido pouco tempo depois de declarada a
guerra ao Japao, quando seus servicos foram oferecidos ao governo. (COVERT, 2011,
p.10-13; JONES, 2009, p. 30) As implicacdes e o funcionamento desse trabalho conjunto
dentro do WAC serdo melhores expostos com a analise dos documentos logo a frente.

Adicionando o meio militar & conjuntura de informacdes e propaganda de guerra,
as relacdes ficam ainda mais atribuladas. As forcas armadas reclamavam que as agéncias
governamentais e a imprensa sempre encontravam uma forma de burlar seus regulamentos.
No meio destes conflitos, o presidente Roosevelt teria outras prioridades e na maioria das
vezes, segundo Winkler, se abstinha de interferir, ao passo que quando era necessario fazé-
lo, quase sempre pendia ao lado militar. (ROEDER JR, 1993, p. 13; WINKLER, 1978, p.48-
50)

Como ultimo obstaculo a superar, estava a forte resisténcia popular a propria
ideia de propaganda. Em primeiro lugar porque nos ultimos anos o termo era amplamente
usado para designar a estratégia de acdo do partido nazista, e de Adolf Hitler
especialmente, sobre o povo alemdo. Colaborando a sua impopularidade, havia também a
desilusdo do poOs-Primeira Guerra Mundial. A entdo agéncia Committee on Public
Information (CPI) e seu diretor George Creel pregaram sacrificios em nome da democracia e
venderam a guerra com tal “fervor religioso” que chegava a renegar qualquer coisa de
origem ou tragos alemdes, contribuindo, desse modo, a criagdo de uma “histeria geral” e
uma “esperanca irreal”, nas palavras de Winkler (op.cit., p.13). Apdés os acordos de
Versailles e a crise em 1929, todas as promessas e ilusdes cairam em descrédito, inclusive
as publicidades, que vinham crescentemente se destacando na economia. Em contrapartida
ao senso comum, diversos estudos sobre comunicacdo social e persuasdo foram feitos
contemporaneamente a esse contexto. Harold Lasswell, por exemplo, entendia a
propaganda como instrumento fundamental de governo e ndo como uma questdo de certo
versus errado, sobretudo porque a ilusdo seria mais barata e mais efetiva numa nacéo
declaradamente democratica do que a coergdo por meio da violéncia. (VALDEZ, 2012, p.51-
53, 62) Numa politica de nao-violéncia adotada por FDR somada a necessidade do estado
de guerra de controle social em certa medida, a propaganda seria pega-chave, mesmo que,
para fugir ao seu sentido pejorativo, outro conceito continuasse a ser empregado em seu
lugar, o de “informacéo”; isto €, o medo e a desconfianca do publico frente a palavra
propaganda sempre seria antecipado pelos propagandistas. Como enunciado pelo trecho

no inicio do capitulo, guerras ndo sdo educadas nem éticas e a “Ameérica” precisaria
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seriamente de propaganda falando meias-verdades ou retendo verdades inteiras, e, ainda
gue fosse chamada de publicidade, informacgéo publica, relagbes publicas, etc., no fim de
tudo, ainda seria propaganda. Nesse complexo jogo de rela¢cdes de poder que permeavam
a producédo da propaganda de guerra, Elmer Davis e OWI deveriam portar-se com grande
habilidade e flexibilidade.

Apesar de muitas vezes exibir ambiguidades e incoeréncias se examinadas em
grande escala, de uma forma geral a propaganda veiculada durante o tempo de guerra se
pauta basicamente nas ideias de uma guerra justa e/ou necessaria, de unido nacional em
prol da defesa de um “bem maior”, a “democracia americana”, representacao que torna a
sociedade civil muito mais receptiva as demais campanhas e publicidades, e serve de
“plataforma” para os publicitarios. (JONES, 2009, p.1-3) Tais ideias ainda contribuiriam para
a referida visdo de uma “boa guerra” no pos-guerra e ao longo dos Anos Dourados, o que
pdde ser vislumbrado logo ao término do conflito com o fim dos racionamentos e da
escassez de determinados produtos e ao grande acumulo de capital pela populacdo. As
publicidades acompanhariam e participariam da consolidacdo de uma cultura consumista
gue, desde os promissores anos de 1920, fazia parte da cultura estadunidense como um
simbolo da democracia e liberdade do pais apesar de passar por um periodo de restricao
durante a Grande Depressdo. Segundo os indicadores e as expectativas, 0 consumo néo so
alcancaria de volta seu padréo como estaria mais forte ainda, representando a consolidag&o

da vitoria sobre a opresséo.

2.1. Publicidade, Cultura de Massa, Imaginario Social: Imagens

Num contexto estadunidense de puro otimismo econdmico e ansiosa espera pelo
consumo, as publicidades veiculadas nas revistas e no radio sdo imprescindiveis, a forca
que produz o encantamento chegando a transformar as empresas e seus produtos em
“instituicdes domeésticas”, como se fossem de compra e uso indispensaveis na atribulada
transicdo da guerra a paz. O consumo e os produtos (ou a falta deles), que contribuiram
para a Vitoria, ajudariam também a melhorar a vida dos ex-combatentes e suas familias
assegurando seu “estilo/padrédo de vida” e sua felicidade. (JEFFRIES, 1996, p.182-186;
MARTIN-BARBERO, 2009, p.198-199)

Nesse ponto, algumas reflexdes sobre essa cultura do consumo podem trazer
significativas contribuicbes a pesquisa. Sua forga motriz deu-se a partir dos
desenvolvimentos tecnologicos e industriais das grandes guerras e se consolidou nos anos
de 1950/60 com a expansdo e popularizacdo da televisdo, sendo, contudo, parte de um
processo historico mais amplo que se desenrola durante o século XIX e inicio do XX e que

descobre as massas enquanto um campo de for¢a social e politica ao passo que o Estado-
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Nac&o se constitui.?> O que nos interessa nesse processo é que essa nova cultura, segundo
Jesus Martin-Barbero uma “cultura de massa(s)”, envolve lutas, conflitos, contradi¢cfes,
resisténcias e apropriacbes dentro de uma circulagcdo entre hegemonia e classes populares,
mas que paradoxalmente também aparece como uma nova forma de legitimacdo da
hegemonia criando um efeito de homogeneizacéo e encobrindo diferencas sociais entre os
diversos grupos. (MARTIN-BARBERO, 2009, p.131-147)

Para Douglas Kellner, outro estudioso do tema, os termos “massa’ e “popular”
soam como rotulos ideoldgicos, de modo que prefere utilizar o conceito de “cultura da
midia”, designando tanto a natureza das producdes da industria cultural (cultura) quanto o
seu modo de producdo e disseminacdo (midia). Segundo Kellner a cultura da midia é um
lugar onde se travam batalhas pelo controle social, visto que se encontra intimamente ligada
as relagbes de poder ao contribuir na formacdo de visbes de mundo, valores,
comportamentos e opinido publica. Para agir no tecido da vida cotidiana ela joga com ideias,
emocOes e sentimentos através do uso de simbolos e mitos, recursos para construir uma
cultura comum para a sociedade, passando a ilusdo de homogeneidade. (KELLNER, 2001,
p.25-74)

Pensando contrariamente ao senso comum que se desenvolve sobre a midia a
partir de estudiosos da Industria Cultural como Adorno e Horkheimer (1985), ela ndo agiria
por meio de uma “doutrinacdo ideoldgica rigida” das classes populares e de certa
degradacdo cultural, mas de forma sutil como, por exemplo, por meio da deslumbrante
oferta do consumo, que, mais que produtos, venderia valores institucionais através das
publicidades. Essa caracteristica, ja aludida na introducéo, de supera¢do da mera venda de
bens e servigcos para a transmisséo de principios e valores (sociais e individuais) ao associar
0 consumo de coisas concretas a desejos, sentimentos e significados intangiveis (sucesso,
poder, respeito, reconhecimento, entre outros exemplos), faz da publicidade, segundo
Raymond Williams, um “sistema magico”. (WILLIAMS, 2011, p. 231-266)

A referida e necessaria sutileza da propaganda de guerra estadunidense
também foi reconhecida por Elmer Davis. Para ele, “falar a verdade” seria sempre a politica
do OWI, mas o que pouco ou nada assumia publicamente era que o real sentido da agéncia,
mais que divulgar informacdes, seria dar vaz&o a simbolos e ideias. Em suas palavras: “O
jeito mais facil de injetar uma ideia de propaganda na mente da maioria das pessoas é
deixa-la ir por intermédio de uma imagem de entretenimento quando elas ndo percebem que
estdo sendo propagandizadas.” (apud. KOPPES; BLACK, 1977, p.88)

2 para mais informacdes sobre esses processos, ver MARTIN-BARBERO, Jesus. Dos Meios as
Mediacdes: Comunicacédo, Cultura e Hegemonia. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009.

23 Versao original: “The easiest way to inject a propaganda idea into most on people’s minds is to let it
go in through the medium of an entertainment picture when they do not realize they are being
propagandized.” (apud. KOPPES; BLACK, 1977, p.88)
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Esses posicionamentos tedricos, embora diferentes, possuem em comum a ideia
de um jogo simbdlico por parte da comunicacao midiatica. Nas palavras de Maria Helena
Capelato, “o signo fascina os olhares, mobiliza as energias, compensa as frustracoes e infla
as vaidades.” (CAPELATO, 1998, p. 52) Esta autora, ao analisar propagandas de politicas
ditatoriais como o varguismo no Brasil e o peronismo na Argentina, diz que a intensificacao
dos sentimentos e paixdes populares é feita a partir dos meios de comunicacdo uma vez
que o Estado monopoliza tanto a forca fisica quanto a forca simbdlica. Esse tipo de poder
politico tenta suprimir os imaginarios sociais, desacreditando toda representacdo que vai
contra sua legitimidade. No caso da autodeclarada “democracia americana” e seu histérico
de limitado poder federal, ainda que durante o estado de guerra o governo federal
dispusesse de grande poder de acdo, o imaginario social ndo foi suprimido, mas
extensivamente consultado, adaptado, remodelado e ressignificado na circularidade com os
interesses institucionais, governamentais e midiaticos.

Bronislaw Baczko, fil6sofo polonés, expde a ideia de imaginario social, ou
“Imaginagéo Social”, fundamental no estudo das propagandas e publicidades do tempo de
guerra e do pdés-guerra. Tal imaginario consiste em “pontos de referéncia” dentro de um
“sistema simbolico” de determinado grupo social/sociedade, e seria por meio do seu
imaginario (representacfes/referéncias simbdlicas de que dispde) que uma sociedade
construiria sua identidade, isto porque dentro dele ocorrem: a elaboracdo das
representacdes que ela tem de si mesma, a distribuicdo dos papéis e posi¢cbes sociais, a
impressdo de crengas comuns, a construgdo de cddigos de comportamento e seus
personagens-modelo. (BACZKO, 1985) O reconhecimento da importancia do imaginario
social em termos de propaganda € notado ja nos anos de 1920/30/40 com os estudiosos, ja
citados, de questdes relativas ao campo da comunicacgao social, muitos dos quais acabaram
trabalhando ou mantendo ligacées com o proprio OWI. No pensamento de Harold Lasswell,
0 publico somente cria um sentido e legitima a propaganda a partir do momento em que
reconhece suas manifestacdes simbolicas. Edward Bernays, um dos pioneiros em matéria
de relagbes publicas e propaganda, também acreditava que deveria haver uma
“manipulacdo inteligente e consciente dos hébitos e opinides organizados da massa’.
(VALDEZ, 2012, p. 60) Também se aproxima dessa linha o pensamento de Alfred M. Lee ao
dizer que independentemente das virtudes de um candidato politico, de uma marca
qualguer, de reformas sociais ou doutrina religiosa, “as pessoas sao poderosamente
influenciadas no seu julgamento desses itens pelas impressfes criadas por meio dos

diversos simbolos [...]".**

% Versdo original: “people are powerfully influenced in their judgment of these items by the
impressions made by omnibus symbols [...].” (LEE, 1942, p. 126)
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A partir da instrumentalizacdo desse conjunto de referéncias simbdlicas
socioculturais, entdo, o Estado e a midia procurariam construir representacdes coletivas a
serem apropriadas pelo povo. Aplicando essa premissa em nosso contexto de pesquisa, as
imagens de propaganda e publicidade elaboradas com base no imaginario social podem ser
de exaltagcdo dos objetivos a atingir e seus frutos, sendo veiculadas com o propésito de levar
a populacdo a determinadas a¢cles para alcancar o tal objetivo, no caso o sucesso da
reconversdo socioeconbmica e da desmobilizacdo dos ex-combatentes, que resultariam na
manutencdo da prosperidade e distancia de nova crise. Isso trds a mente outra questado
importante. E suposto que os préprios agentes histéricos responsaveis pelas campanhas
privadas e pelo préprio OWI muitas vezes viam a propaganda como uma via de méo Unica,
num sentido hegeménico e ndo de circularidade, saindo do emissor da mensagem, no caso
0 publicitario, o anunciante ou o agente do OWI, e agindo sobre o publico. As pesquisas e
estudos do Escritério seriam, entdo, uma forma de descobrir preferéncias, agir sobre o
imaginario, saber quais tipos de pessoas compartilhavam dele e qual seria a melhor forma
de atingi-las a fim de moldar a mensagem de acordo com seus objetivos.

Como ultimo apontamento antes de passarmos os documentos do OWI, é
importante elucidar nosso posicionamento acerca da comunicagao e propaganda de guerra
diante das visBes teoricas expostas. N&o a tomamos pela classica manipulacédo frankfurtiana
que vem da classe hegemobnica sobre a popular, ao invés disso defendemos uma
complementacdo entre as ideias de Martin-Barbero e Kellner e pensamos em termos de
uma “cultura de massa da midia” que utliza do imaginario social e seus
simbolos/representacbes para produzir a propaganda oficial e orientar a populagdo no
contexto de reconversdo, ou seja, que age por meio de certa circularidade cultural. Ou
ainda, no caso da publicidade, o “sistema magico” de Williams, acreditamos que o
imagindrio seja utilizado para aliar o contexto aos produtos comerciais e as
empresas/instituices produtoras, orientando para a reconversdo ao mesmo tempo em que

seduz pela ideia de consumo.

2.2. Documentos do Office of War Information: Publicag6es de base para a midia

Tendo o objetivo de coordenar e orientar as publicacdes midiaticas no tratamento
das questbes relativas ao esforco de guerra ou ao contexto de reconversdo e
desmobilizacdo de forma a obter retorno positivo da populacdo, o OWI se dedicava a
desenvolver pesquisas e estudos sobre o alcance e a recepcdo das propagandas e a
publica-los em formas de relatérios, memorandos, livretos, panfletos, etc. que orientavam,
auxiliavam e até mesmo sugeriam textos e imagens para as publicidades. Essas

publicacbes de base, que em geral s6 os grupos de comunicacdo tinham acesso,
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evidenciam caracteristicas presentes ndo s6 na propaganda de guerra, mas inerentes a
midia como um todo: uma produ¢do midiatica nos moldes da producéo industrial em massa
em termos de volume e seriagcdo de produtos, e no uso de codigos e formulas comuns, que
no caso eram fornecidos pelo proprio governo. Conjuntamente, vemos outra importante
caracteristica possibilitada pelos estudos de recepcdo do OWI, o principio da segmentacao,
ou seja, a elaboracdo das propagandas de acordo com as especificidades dos grupos
sociais aos quais serdo destinadas, podendo ser grupos etérios, étnicos, de género, de
classe social, por atividade profissional, entre outros.

Das publicacbes de base do OWI que tivemos acesso, selecionamos seis
documentos que se mostraram mais pertinentes tematicamente e que reunidos criam uma
linha de raciocinio explicativa sobre a propaganda de guerra e as etapas do processo de
sua criagdo. Sao eles, respectivamente ao texto: “Advertising’s part in civilian mobilization”
(1943); “List of Media Facilities” (1944/45); “From War to Peace: A new challenge to
business and Advertising” (1945); “Are People Reading Institutional Ads?” (1943); “Copy
Ideas and Roughs” (1944); “Veteran’s Information Program” (1945).

“Advertising’s part in civilian mobilization”, “Papel/Parte da publicidade na
mobilizacdo civil”, consiste num portfélio publicado em 1943 sobre a atuacdo da pratica
publicitaria dentro da mobilizacdo para o esforco de guerra.”® Segundo portfélio dessa
espécie, ele inclui 50 pecas selecionadas dentre as publicidades que incorporam
campanhas governamentais em prol do esforgo de forma mais marcante e expressiva. Essa
colecdo de anuncios pode dar uma palida ideia do teor publicitario com o qual o publico se
deparava cotidianamente em grande escala e que tipo de acbes se esperava dele. Uma
analise dessas publicidades de mobilizacédo social fugiria ao nosso objetivo, por isso 0 mais
relevante do portfélio, no momento, € o simples fato de sua existéncia e sua significancia
para a cooptacdo da propria inddstria publicitaria. Ter um anincio selecionado e publicado
em portfélio exclusivo garantiria reconhecimento e destaque para o trabalho do publicitario
ou empresa responsavel por sua criagdo, ou ainda, para aqueles que nao foram
selecionados, ele serviria de pardmetro e motivagdo para a adesdo e colaboragdo com as
campanhas publicas. Além disso, trés pontos chamam a atencdo no texto de apresentacdo
do portfélio. Primeiramente ele fala sobre a trajetoria da publicidade de mobilizacdo desde o
ataque a base de Pearl Harbor. Muitos teriam se esforgado para incorporar as mensagens
de guerra em suas campanhas, mas as Unicas referéncias de método conhecidas eram as
da Primeira Guerra Mundial e estas ndo serviriam; as politicas governamentais que dariam

as diretrizes s6 comegaram a ser elaboradas a partir da criacdo do OWI, e as publicidades

%% Advertising’s part in civilian mobilization, Advertising & Selling, Junho/1943. NARA, CP, RG 208 —
Office of War Information, Box n.6.
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somente alavancariam no esforco de guerra com a ajuda do WAC. Desde entdo, e como
segundo ponto importante do texto, o papel da publicidade era e continuava sendo o de
“informar e inspirar” o fronte interno, bem como ajustar todo o seu padrdo de vida para o
esforco por meio das campanhas publicas que apoiavam. Em terceiro lugar o texto pontua
brevemente o caminho percorrido na elaboracdo dos anuncios desde as pesquisas do OWI
sobre as necessidades do esforco e a elaboragcdo de plataformas para o0s
programas/campanhas, até a intermediacdo do WAC e a criacdo da publicidade privada.
Essas etapas se encontram detalhadas no documento seguinte, sobre o qual nos deteremos

mais.

O livreto “List of Media Facilities”, “Lista de Instalacdes da Midia” (Figuras 1 e 2) foi
produzido pelo Domestic Branch, divisdo do OWI, para ser distribuido exclusivamente aos
grupos midiaticos e seu propoésito € expor as instalagcdes da agéncia e seu funcionamento

no sentido de orienta¢des aos varios segmentos institucionais da comunicagéo.

el

LIST OF

MEDIA

OF WAR

FACILITIES

FORMATION
BRANCH

Figura 1 - Capa de List of Media Facilities, Office of War Information, OWI —
Government Printing Office, 1944/5.

Observando a imagem da capa, percebemos uma extensa rede cujo topo
pertence ao diretor representante do OWI e outras agéncias governamentais. Subordinado a
este primeiro escaldo esta o Program Planning and Review Board (do OWI) que busca e/ou

recebe e analisa questfes e problemas que necessitam de suporte e agfes publicas e

% List of Media Facilities, 1944. NARA, CP. RG 208 — Office of War Information: Pamphlets and
Government Information Program Booklets, 1942-1945. Box n.7.
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decide se devem ser transformados em programas de informagcdo e transmitidos a
populacdo a partir dessa rede de orientacdo. Se confirmada a necessidade, o tema é
transformado num programa ou campanha e elabora-se uma plataforma em livreto no qual
constam as informacdes sobre a natureza do problema e as ac¢des civis esperadas para sua
resolugdo. Por vezes, também, as formas de induzir tais acdes sdo sugeridas, ou seja, as
formas de abordagem do assunto com vista aos resultados esperados. Quando estdo
prontos o programa e o livreto explicativo, o Program Manager (do OWI), através do Office
of War Programs, repassa-os aos chefes dos escritdrios midiaticos em geral, os Bureaus,
sendo eles respectivamente (na imagem): Jornais (News Bureau), Graficos (pésteres,
outdoors, etc. — Grafics Bureau), Livros e Revistas (Book & Magazines Bureau), Radio
(Radio Bureau), Cinema (Motion Pictures Bureau) e 0 Gabinete de Publicidade (Advertising

Council).

Figura 2 - Detalhe da capa de List of Media Facilities.

Além de imageticamente representada na capa, também é exposta textualmente
essa complexa rede de relacdes e orientac@es, que vai desde o diretor do OWI & midia que
chega ao publico. O livreto ainda pontua que as diversas midias que queiram receber as

“facilidades” garantidas pelo governo e colaborar com suas campanhas devem assumir um
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compromisso que incluiria: Ihes dedicar tempo e espaco publicitario; contar com o OWI para
organizar e agendar mensagens especificas que o governo possa fazer questédo de veicular
em determinado aparato midiatico; aceitar atribuicbes e trabalhos somente do OWI e
submeter a ele, para sua aprovacdo ou nao, as requisicdes recebidas de outras agéncias;
levar o requerimento de participacdo dessa rede de orientacdo diretamente ao OWI em
Washington. Em seguida o texto detalha as funcbes e as atividades especificas atribuidas a
cada bureau dentro da rede informacdo de guerra, a forma de atuacdo e orientacdo do
governo sobre eles, e as facilidades oferecidas a cada um em especifico. Apesar de
importantes, quatro bureaus ndo compdem o foco da pesquisa. Sobre o Magazine Bureau
(MB) nos é relevante a publicacdo mensal do “Magazine War Guide”, direcionado a editores
e escritores com os temas a serem apresentados e a forma de abordagem sugerida, o que
poderia influenciar indiretamente o0s conteldos das publicidades, pois os editores
possivelmente cederiam mais espago aqueles anunciantes que corroborassem ao discurso
da revista. Devido a isso, ndo raramente encontramos anincios de empresas que abordam
um tema do esfor¢co que ndo possui ligagdes com suas atividades produtivas. As direcdes
dadas por esse guia também podem ser o motivo de revistas diferentes apresentarem
determinado tema em edi¢des proximas, o que por sua vez reflete na quantificagdo do tema
equiparando seu numero de apari¢cdes nas revistas em determinado momento.

O ultimo bureau, no entanto, nos é de relevancia mais direta. Prestando atencao,
entdo, ao Gabinete de Publicidade, vemos que ele mantém ligacbes com agéncias
publicitarias privadas (Advertising Agencies) e empreséarios que desejam dar suporte aos
programas governamentais, ou seja, € o mediador inicial entre o governo ou o OWI e o setor

privado, que mais tarde estabelecem contato direto.

' “In this and like communities public senti-

‘ ment is everything.

*% “With public sentiment nothing can fail;
*

without it nothing can succeed ; consequently

he who molds public sentiment goes deeper

Fro1nwaf 10 Peace than he who enacts statutes or pronounces

The new challenge ltu' - it
Husiness and advertising
st s

“He makes statutes and decisions possible

or impossible to be executed.”

b —A. LINCOLN
Figura 3 - “From War to Peace: The new Figura 4 - Citacdo do presidente
challenge to business and advertising”, Abraham Lincoln na contracapa.

War Advertising Council — OWI, 1945.
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As informacdes apresentadas pelo List of Media Facilities sobre o WAC
assemelham-se e se encontram melhor explicadas no documento seguinte, de producéo do
proprio Gabinete em 1945, apos o fim da guerra: “From War to Peace: The new challenge to

business and advertising”?’

, “Da Guerra a Paz: O novo desafio aos negécios e a
publicidade”. (Figura 3 e 4).

Este livreto consiste num texto elaborado para apresentar aos empresarios e
publicitdrios a importdncia e as vantagens em se dar suporte aos programas
governamentais em suas campanhas publicitarias. Logo na contracapa (Figura 4)
encontramos uma citacdo de Abraham Lincoln sobre a importancia da opinido publica, com
a gual nada pode falhar, e sem a qual nada pode ter sucesso visto que ela faz as decisdes
possiveis ou impossiveis de serem executadas. A afirmacdo de Lincoln, um dos mais
populares presidentes do pais, parece conferir ao documento certa legitimidade para
discorrer sobre o importante servi¢o informacional do Gabinete no contexto de problemas do
tempo de guerra e sobre como levou a populacéo a trabalhar no esforco, garantindo que o
pais saisse da guerra ainda como uma democracia. Complementando a assertiva do

presidente, o livreto diz mais a frente (p.5), que

“O governo nao pode fazer essas coisas. Somente as pessoas podem. E as
pessoas devem ser ou compelidas ou persuadidas — ndo ha outro caminho.
[...] A nacdo usou todos os canais conhecidos para levar as pessoas as
noticias do que precisava ser feito — para explicar, persuadir e inspirar. As
pessoas fizeram o resto.””®

O texto segue discorrendo sobre o papel fundamental, na mobilizacdo popular,
dos empresarios (“businessmen”) com seu conhecimento (“know-how”) de como planejar e
executar campanhas, uma vez que o governo estadunidense, diferentemente dos paises de
regime totalitario, ndo detinha a posse de jornais, radios, cinema, nem dispunha de um
orcamento regular para publicidade — lembrando, aqui, dos cortes de verba mencionados
anteriormente. Esses empresarios séo encorajados a continuar trabalhando junto ao
governo visando a informacao, inspiracdo e “garantia de acdes publicas”, mesmo com a
eminente dissolu¢cdo do OWI. Também é notavel o alerta feito sobre as diferencas entre a
sociedade do tempo de guerra e a sociedade do pds-guerra: o desenvolvimento tecnol6gico
e a era atdbmica possibilitada por ele, o crescimento do socialismo no mundo, dando uma
indicagéo da Guerra que poderia vir a seguir. Diante dessas transformagdes pontua-se aos

bastidores midiaticos algo que n&o poderia ser abordado nas propagandas e publicidades

" From War to Peace..., 1945, p.5. NARA, CP, RG 208 — Office of War Information: Pamphlets and
Government Information Program Booklets, 1942-1945. Box n.6.

%8 Versdo original: “Government cannot do these things. Only the people can. And the people must
either be compelled or persuaded — there is no other way. [...] The nation used every known channel
to carry to the people the news of what needed to be done — to explain, persuade and inspire. The
people did the rest.”
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frente ao publico, mas que deveria ser levado em consideracdo ao se produzir uma

propaganda/publicidade, como mostra o seguinte trecho da pagina 7:

“Nossa nagdo nao mais possui a suprema causa unificadora da Vitoria. A
tendéncia serd parar de trabalharmos juntos, parar de trabalharmos para o
bem comum. Conflitos de grupos prometem ser renovados, velhos ddios
reavivados; novas discordias nascidas na guerra parecem quase
inevitaveis.” %°

Tendo em vista o fato que o pais ndo mais teria uma causa unificadora e que os
velhos e novos conflitos entre grupos sociais tenderiam a emergir, o texto continua
destacando que o nascente cenario seria de trabalho conjunto para manter e desenvolver
cada vez mais o novo internacionalismo econémico e politico, o que levaria, como dito
acima, a consolidacdo da cultura do consumo. Visando trabalhar sobre esses conflitos,
dentro do Gabinete haveria um Comité Consultivo (Advisory Committee) cujos membros
seriam pessoas envolvidas com pesquisas de opinido publica, ou pesquisadores cientificos
especializados em diversas areas sociais como trabalho, agricultura, religido, educacéo,
politica governamental, jornalismo, entre outras.*

Com o conhecimento adquirido por essa equipe sobre cada segmento social, o
comité estaria apto a montar e/ou julgar pertinente os projetos publicos a serem
apresentados e desenvolvidos pelo Gabinete, os quais provavelmente seguiriam a formula
de alguns projetos ja existentes como o de estabilizacdo econdmica, o de bens e direitos
dos veteranos, o de reducdo de acidentes, etc. Essas campanhas ndo aconteceriam
somente em termos de publica¢gBes publicitarias, mas esporadicamente deveriam empenhar
atividades mais praticas, isto é de contato real com a populacdo por meio de patrocinio de
servicos as comunidades, especialmente aos grupos-alvo. Com relacdo aos veteranos de
guerra, por exemplo, aqueles publicitarios/lempresarios que aderissem aos projetos
especificos teriam a incumbéncia de lhes dar assisténcia perante os problemas relacionados
ao seu retorno e ressocializacdo. Para isso, poderiam promover campanhas civico-

educacionais sobre como os ex-combatentes deveriam ser recepcionados e tratados, tornar

9 Versao original: “Our own nation no longer has the supremely unifying cause of Victory. The trend
will be to stop pulling together, to stop working for the common good. Group clashes promise to be
renewed, old hatreds revived; new war-born discords seem almost inevitable.”

% Como exemplo de pesquisas especializadas a respeito da sociedade estadunidense corrente e
suas relagBes com a guerra, € digno de nota o American Journal of Sociology, publicado pela
Universidade de Chicago desde 1895. Aberta a todas as areas da sociologia bem como a
contribuicdes de antropdlogos, historiadores, economistas, estatisticos, etc., o periédico publica
pesquisas e teorias acerca das ciéncias sociais. Consultando os volumes publicados entre 1940 e
1945 é possivel ter uma ideia da do teor de compreensao especializada da sociedade corrente e de
suas particularidades; essas pesquisas e resultados possivelmente se aproximam daquelas feitas
pelo governo estadunidense para a elaboracdo das campanhas, se ndo fossem elas mesmas
utilizadas. Nos deparamos, por exemplo, com estudos quantitativos e qualitativos sobre a educacéo,
a formacao populacional, sobre andlise de propaganda, economia, violéncia, etnicidade, dentre
outros. Os ndmeros se encontram disponiveis no link:
<http://lwww.jstor.org/action/showPublication?journalCode=amerjsoci>
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publico os bens e direitos dos veteranos aos seus empregadores e talvez assisti-los em
caso de reemprego, entre outras acdes, lembrando que esse tema de como 0s veteranos e
sua situagcdo eram representados consiste numa das vertentes de analise das publicidades
abordadas a frente.

Feita uma lista das campanhas disponiveis, os publicitarios escolheriam a qual
ou quais se filiar, podendo ou néo ser relacionado ao servico prestado por sua empresa, e a

partir dai teriam grande liberdade sobre como abordar o tema, como vemos na pagina 14:

“Como aconteceu durante a guerra, o anunciante terd completa liberdade
para selecionar um tema entre a lista aprovada pelo Conselho. Este tema
pode ou nao estar relacionado ao préprio negocio do anunciante, de acordo
com sua vontade. Se 0 anunciante for usar parte de sua publicidade para a
apresentacdo do tema escolhido, tratado do seu jeito por sua propria
agéncia, como uma forma mais efetiva de publicidade institucional ou de
relagbes publicas, resultara num grande volume de espaco e tempo. O
anunciante deve decidir se deseja tratar do tema em unidades separadas,
ou integra-lo com a publicidade do seu préprio produto.”*

Mas porque os publicitarios e a midia em geral deveriam dar suporte a essas
campanhas de servico publico? “Porque publicidade é a face publica dos negécios, e
qualquer coisa que aumente sua efetividade, influéncia e prestigio fara o0 mesmo para as
atividades comerciais como um todo.”®* Grande seria o lucro para publicitarios e
empresarios ao dedicar (ou continuar dedicando) espaco e tempo ao servico publico, talvez
até tornando-se o principal porta-voz publico no desenvolvimento dos temas adotados. Para
os “donos midia” (p.16), participar de tais campanhas seria uma responsabilidade moral
perante o publico e esses programas também lhe trariam beneficios e estimulariam novos
usos dos seus produtos.

Como forma de estimulo e incentivo aos publicitarios e empresarios, na parte
final do livreto foi anexada uma lista com alguns programas e campanhas desenvolvidos
pela parceria entre governo e industria midiatica durante a guerra e alguns nameros que
demonstram sua eficiéncia. O primeiro exemplo em destaque é a campanha de venda de
titulos e bénus de guerra, o War Bonds, e os dados que o proprio documento apresenta séo
(p.16): mais de 800 milhdes de titulos foram vendidos; 85 milhdes de americanos
compraram pequenos titulos, somente os quais renderam 45 bilhdes de dolares até o fim da

guerra; anunciantes e midia contribuiram com cerca de 350 milhdes de ddlares em espaco e

% Versao original: “As was the case during the war, the advertiser will have complete freedom to
select a theme from among the Council-approved list. This theme may or may not be related to the
advertiser's own business, according to the advertiser’'s wish. If the advertiser will use a part of his
advertising for the presentation of the chosen theme, treated in his own way by his own agency, as a
highly effective form of institutional or public relations advertising, heavy volume of space and time
should result. The advertiser shall decide whether he wishes to treat this theme in separate space
units, or integrate it with his own product advertising.”

%2 Versao original: “Because advertising is the public face of business, and whatever will enhance its
effectiveness, influence and prestige will do the same for business as a whole.” Id.,p. 16.
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tempo em suas campanhas particulares. A propésito, a campanha em prol dos War Bonds
foi a mais extensa e uma das formas de arrecadamento de verbas que mais rendeu para o
financiamento do esforco; no total foram oito campanhas impulsionadas, sete durante o
conflito e uma no fim de 1945, também chamada de “Victory Bonds”, e uma soma de
aproximadamente 185,7 bilhdes de ddlares.*® Abrindo breve paréntese, de todas as
publicidades das revistas analisadas até agora, independentemente do tema que aborda
(reconversao econdmica, retorno dos combatentes ou papel social da mulher), percebemos
que quase cem por cento das empresas anunciantes aderiram a campanha War Bonds: elas
trazem em algum lugar da publicidade um logotipo ou uma frase de incentivo & compra dos
titulos, por vezes dedicam maior espaco de texto ou imagem, ou até mesmo toda a
publicidade a ela.**

De forma geral, as propostas do Gabinete se aproximam muito do trabalho que
ja vinha sendo feito pelas agéncias de informacdo durante a Segunda Guerra. O novo
desafio lancado a esses homens de negdcios, publicitarios e empresarios seria o de manter-
se no suporte dos servigos publicos num contexto de luta (entre si) por novos mercados
consumidores, sendo que para a coordenacdo da execucdo desses servicos um Gabinete
de Propaganda (Advertising Council, novamente sem “War”) deveria ainda existir para
continuar o servico informacional como feito anteriormente, ou seja, de direcionamento e
“regulacao”.

Os trés documentos analisados explanam as redes de relacdes entre Estado,
agéncias de informacgdo, empresas privadas e agéncias publicitarias e os bastidores das
producdes de propaganda comercial conjuntamente aos programas de servi¢o publico. Para
além de explicacdes tedricas e tentativas de cooptacdo, também dispomos de producdes de
orientacdo mais direta e pratica sobre as campanhas. Aqui, novamente, ndo temos interesse
na analise do contetldo em si dos documentos e por isso ndo a faremos, mas na razao pela
qual foram publicados e em como foram estruturados.

Tomemos, primeiramente, o estudo feito e publicado em 1943, intitulado “Are
people reading institutional ads?”, “As pessoas estdo lendo publicidades institucionais?”.®

(Figuras 5, 6 e 7) A figura 5 mostra a segunda pagina do documento e o descreve: “UMA

% Dados coletados no site da biblioteca da Universidade de Duke. Disponivel em:

<http://library.duke.edu/digitalcollections/adaccess/guide/wwii/bonds-loans/> Acesso em: 12/01/2014
*0 préprio WAC criou uma hierarquia para classificar as publicidades no tocante aos War Bonds,
cujo determinante seria o espaco dedicado a campanha: os anuncios “All-out” tinham todo o espaco
direcionado a participacdo do cidaddo nas campanhas; os “Double-barrelled” dao suporte ao tema de
guerra e também fazem merchandise; nos “Sneak punch” a mensagem é habilmente mesclada na
propaganda do produto; andncios “Plug in a slug” trazem s6 uma nota ou frase como “Buy War
Bonds” em algum canto; os “Business as usual” sé faz a publicidade comercial, sem referéncia a
guerra. (JONES, 2009, p.33)

> Are people reading institutional ads?, 1943. NARA, RG 208 — Office of War Information: Pamphlets
and Government Information Program Booklets, 1942-1945. Box n.8.
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RESPOSTA DAS PROPRIAS PESSOAS... Recebida e registrada pela Advertising Research
Foundation, operada junto a Association of National Advertisers e a American Association of
Advertising Agencies.” (Destaque original)

ARE PEOPLE READING INSTITUTIONAL gps3

Figura 5 - Are people reading institutional ads? — OWI, 1943.

Em carta anexada ao documento, o gerente de Pesquisa e Promog¢&o do Bureau
of Advertising, George Benneyan, diz a Andrew Dudley (do Office of Program Coordination,
divisdo do OWI) que aquele estudo lhe proveria a resposta, dada pelos proprios leitores,
para a fundamental questdo que os produtores da propaganda nas publicidades se faziam:
Por mais interessantes, informativas, Uteis, numerosas, atrativas, inspiradoras e
estimulantes (adjetivos elencados por Benneyan) que as publicidades institucionais vinham
sendo durante o esfor¢o de guerra, as pessoas realmente as estavam lendo? Elas estavam
fazendo seu trabalho? Para ele, a resposta expressa na pesquisa de opinido se mostrava
convincente e encorajadora, consideragdo encontrada também na apresentagéo do livreto.
O texto introdutério diz que no inicio a indUstria publicitaria tinha futuro incerto por nao ter
produtos para vender, mas que ela acompanhou a conversdo econdmica e industrial ao

esforco de guerra, ao passo que o publico ficava mais interessado em saber o que a
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industria nacional tinha a dizer ao mesmo tempo em que aumentava a necessidade de ajuda
com os problemas cotidianos do tempo de guerra. Foi a oportunidade para a publicidade
“construir compreensao e boa-vontade do publico” (“build public understanding and good-
will")*® com relagdo & sua atividade, oportunidade que teria sido bem aproveitada, pois
comparando todos os estudos anteriores 0os anuncios institucionais do tempo de guerra
estavam sendo mais lidos do que os anuncios mais populares publicados antes do ataque a
Pearl Harbor.

Falamos em comparacdo porque se trata de um estudo continuo, o “Continuing
Study of Newspaper Reading” realizado desde 1939 pelo ARF com patrocinio e suporte da
ANA e da AAAA. Ele marca a porcentagem de leitura de cada titulo, texto, tabela, ou
visualizagdo de imagens tanto por homens quanto por mulheres. No caso especifico das
figuras 6 e 7%, o estudo refere-se a publicidade da empresa Esso a qual discorre sobre a
ajuda que os civis podem dar aos aviadores usando combustiveis e derivados do petroleo
de forma consciente. No geral uma publicidade como o exemplo € lida por mais mulheres
(64%) do que homens (59%), embora a porcentagem de leitores do sexo masculino ainda
seja alta. Outros estudos semelhantes no documento contemplam as mais diversas
empresas e servicos, somando um total de doze estudos. E importante dizer que essa
pesquisa foi feita com publicidades em jornais, mas sua relevancia pode ser transferida aos
publicitarios que produzem para as revistas, pois informacBes dessa natureza podem
direcionar a forma de abordagem de determinados produtos pelas empresas.

Figuras 6 (ao lado) e 7 (proxima péagina): Estudo sobre publicidade da empresa Esso.
17 de Setembro de 1943.

% |dem, p. 4.
" \dem, p. 7-8.
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ANY THIS AD

Look up ... they need your help!

YTUL soe American Hiers training and
petralling up there rvery duy.

You read ssuiously the sews of the thou-
sands mare whe fghi bn fervign ki the
werkd arousd.

Thers I semething we o bame can do to
lp thee men

They fy sn saper highocune gasoline. It
| -,_‘.-..-J-htnure—luhﬂq

greatly ta the speed and porwrr of their ragine.
Sa far m we know, ne cnemy mation has been
able to produce it in sech guantities s we
have

Right now the job in 1o pre this. fuel tn thess
men i buitle. Ta ach Esrope sr Africa
uickly i must come frem the Atlstic Ses-
board  rutting shariey the sant supplies of
petrsleum pruduets bers.

Befare you drive s nevilless mile . . . reasem:

e ks —

Amsrrican bavs are Bring snd fghting for reu
Seme of them are dving for 1wa
emmanition! . . . Use @ wisely.

STANDARD OIL COMPANT
OF NEW JERSEY

Uma segunda forma de orientagdo mais pratica do OWI para a producao das
publicidades pode ser visualizada com o livreto de 1944 “Copy ideas and roughs”, “Ideias de

exemplares e esbogos”.*®

(Figuras 8 e 9) Concernente a um programa governamental real
executado na época e que estava disponivel para ser adotado pelas empresas, o livreto foi
produzido pelo WAC e OWI em parceria com o Office of Price Administration (OPA) e War
Food Administration (OFA). No caso, o programa chama-se “Food Fights for Freedom” (“A
comida luta pela liberdade”) e dividiu-se em quatro partes no ano, a cada trimestre
abordando e atendendo determinada necessidade prevista no programa da campanha.
Abordando, entdo, a quarta e Ultima parte do ano, a capa do livreto informa que o objetivo
das empresas que aderissem a campanha seria proporcionar a compreensado e pedir a
complacéncia da populacdo para com o teto dos precos dos produtos alimenticios. Em texto
introdutério sédo apresentadas diversas razdes e a importancia de se manter um teto de

precos na industria alimenticia, entre elas a luta pela extingdo do mercado negro, o controle

% Copy Ideas and Roughs, 1944. NARA, RG 208 — Office of War Information: Pamphlets and
Government Information Program Booklets, 1942-1945. Box n.9 .
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do preco e dos impostos de outros produtos industriais, manter uma divisdo e pregos justos
de suprimentos a todos, entre outros motivos.

y “Or aavertisers ning to support
the ¥ood Fights For Freedom program

during October - November- December, 1944

Figura 8 - “Copy Ideas and Roughs”, orientagbes “Para publicitarios que desejam dar suporte
para o programa Food Fights for Freedom durante Outubro, Novembro, Dezembro, 1944.”

A figura 9% na péagina seguinte mostra o diagrama de uma peca publicitaria ja
pronta com imagens, textos e lugar determinado para o nome da empresa patrocinadora,
mas, assim como a capa também ja faz, da a liberdade ao publicitario ou empresario para
trabalhar sobre ela, ou lidar com o assunto ao seu gosto, com sua propria “individualidade
de tratamento”. O livreto apresenta mais 19 matrizes como essa e expde formas de
abordagem da campanha também no radio; na Ultima pagina ainda apresenta uma carta-
mensagem do diretor do OPA sobre a importancia tanto do programa quanto da atuacao dos

publicitarios em seu favor.

* |dem, p. 5.
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Figura 9 - Matriz para anincios publicitarios. “Copy Ideas and Roughs”, p. 5.

A Ultima publicagdo de base do OWI que analisamos se mostra extremamente
importante por orientar com informacBes gerais e especificas sobre a abordagem de
complicado e delicado assunto, desmobilizacdo, retorno e reintegracdo social dos ex-
combatentes. No entanto, o “Veterans' Information Program” (VIP), de 1945, ser4 abordado
no capitulo que discorre especificamente sobre o tema, podendo-se, assim, aproveita-lo
melhor.

A relevancia do estudo desses documentos do OWI se encontra no fato de que,
primeiramente, nos prepara o0 olhar para as dimensdes simbdlicas abertamente
representadas nos anudncios publicitarios e, para além disso, 0 que pode estar nas
entrelinhas e 0 que se encontra ausente, pois muitas vezes o ndo dito diz mais do que o que
esta explicito. Ademais, a producao de base também nos ajuda a evitar a teoria frankfurtiana
de pura e total manipulacdo da sociedade pela indastria cultural. Elas possuem, de fato, o
objetivo de persuadir e influenciar a populagdo, mas tomando a prépria produgcdo dessa
propaganda, vemos a impossibilidade de mera manipulacdo por parte de uma industria
cultural. O Office of War Information, em suas complexas redes de ligacbes com outras
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agéncias, empresas e publicitarios, orientava a producdo propagandistica num jogo de
circularidade com o imaginario social existente, o qual por si s6 é constituido de forma
complexa e influenciado por diversas é&reas e segmentos sociais. E mesmo sendo
produzidas numa escala de producdo em massa, as propagandas eram pensadas a partir
de estudos de casos, de pesquisas de opinido, etc. Além disso, o fato de que conflitos
sociais ndo eram evidenciados nas propagandas, ndo significa que ndo fossem levados em
conta na sua elaboracdo; mais do que simples siléncio, a midia articulava os discursos
sociais em disputa no momento, podendo fazé-lo por meio da segmentacdo das
propagandas e da idealiza¢do utdpica de uma unidade nacional.

Por fim, relembrando as reflexdes de Walter Benjamin (2012), o receptor dessas
propagandas é tao importante quanto seu conteddo. Da mesma forma que a producdo
propagandistica, como dito anteriormente, por vezes se mostrava incoerente e ambigua
tendo em vista a dificuldade de controle sobre ela, seria impossivel determinar ou ainda
controlar, como elas seriam lidas e significadas pela populacdo. Cada receptor, tendo uma
visdo de mundo pessoal e uma (ou varias) identidade(s), vai estabelecer uma relagdo, uma
significagé@o particular para os signos veiculados nas propagandas e nas publicidades. Seja
por intermédio do que se encontra explicito ou do que esta silenciado, cada um pode
apropriar-se de maneira diferente ou ainda criar formas diferentes de resisténcia aos
discursos midiaticos e governamentais. Uma vez, porém, que nhado dispomos da
possibilidade de uma pesquisa concreta com leitores e consumidores da Time e da Life por
falta de recursos e tempo, além de uma crescente distancia temporal, buscamos indicios
desse receptor através da propria producdo publicitaria partindo do pressuposto de uma
circulacdo cultural e, mais concretamente, dos estudos e pesquisas que as suportam:
tentaremos ter sempre em mente a relatividade que existente na relacdo entre producao,
apropriacao e efeito.

Dessa forma, ainda que ndo possamos de modo algum afirmar que as imagens
midiaticas retratam fielmente ou ditam firmemente as experiéncias populares, elas séo
capazes de fornecer entendimento sobre as “normas sociais” prevalecentes visto que séo
criadas a partir de interagfes entre forcas econdmicas, politicas, sociais e culturais de seu
contexto especifico. (COVERT, 2011, p. xv-xvi) Acreditamos, entdo, que a preocupacgao
demonstrada em documentos como “From War to Peace” e na cultura comum veiculada
massivamente pela midia no fim da Segunda Guerra Mundial reverbera as incertezas,
preocupacbes e planejamentos de um contexto historico instavel, e nos fornece
instrumentos para a compreensdo de uma época de transicdo que contribuiu & delineacao
de toda a segunda metade do século XX.

A salvo da bancarrota econdmica e da opinido popular desfavoravel, os anancios

publicitérios ja buscavam preparar a populacéo civil para a vida futura mesmo antes do fim
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do conflito. Quando a vitéria aliada se consolida, a transicdo da indudstria publicitaria
acontece de forma simples visto que a “reconversdo discursiva”’ ja havia sido feita, s6
precisava passar a promover no presente o que antes era apresentado como futuro; por
meio do Advertising Council (novamente sem “War”) continuaria a trabalhar perto do
governo na promoc¢do de campanhas publicas e novos métodos e aperfeicoamentos de
técnicas de producdo seriam aplicadas. Desse instavel contexto social abordado pelas
publicidades, trés temas intimamente ligados entre si chamam nossa atencdo dada sua
importante influéncia nesse contexto, e serdo 0s temas dos capitulos a seguir,
respectivamente: reconversdo econdmica, papel social das mulheres, e retorno e

ressocializacdo dos ex-combatentes.
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CAPITULO 3

A RECONVERSAO ECONOMICA E O “AMERICAN CENTURY”

“For U.S. reconversion is not only a matter of domestic concern. It is
an instrument of enormous political power internationally. [...] And
even those aspects of reconversion that might seem wholly domestic
will have world importance, for the U.S. will be the only healthy,
economically strong major nation left in the world. If we swim, the rest
of the world has a chance to swim, too; if we sink into depression, the
world sinks with us.”

Robert Coughlan, Reconversion...LIFE, 18 de Setembro de 1944, p. 115
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Desenvolvimento industrial e econdmico, guerra e superproducdo, crise e
Grande Depresséao, lenta recuperacdo e novamente uma guerra total. Os Estados Unidos
vinham de um dificil periodo de altos e baixos na economia e no “American way of life”
desde o inicio do século XX, dentro do qual a sociedade sofreu ndo somente mudancas
fisicas e numéricas, mas os préprios cidaddos tiveram de se adaptar e readaptar aos
diversos contextos de acordo com suas necessidades e possibilidades. Ao final da Segunda
Guerra o cenario era de desenvolvimento tecnoldgico, cientifico e industrial nunca antes
visto ou imaginado, poupanca e grande poder de consumo da populacdo, seguindo-se o
sucesso da reconversdo econdmica para o0 tempo de paz. Esses aspectos teriam
proporcionado aos EUA uma era de extrema prosperidade, os Anos Dourados, como ja
citado anteriormente, e consolidado o pais no cenario internacional como a principal
poténcia econbmica, industrial e militar mundial e, consequentemente, lider do ocidente
capitalista. N&o a toa surgem declaracdes de que o século XX seria lembrado como “The
American Century”. Essa expressao foi o titulo de um ensaio escrito e publicado por Henry
Luce na Life em 1941, no qual esbocou a “missao” global de lideranga estadunidense e
disseminacdo dos “ideais americanos” de liberdade e democracia, partindo de um
internacionalismo conservador fundamentado ndo somente na politica e no militarismo, mas
principalmente no sutil nivel da “cultura do consumo”. (JONES, 1996, p.50; VIALS, 2006,
p.75)

Para além do senso comum, algumas visGes profissionais e académicas dao
suporte a tais ideias a partir de teorias como a do “watershed”, ou “divisor de 4guas”, ao que
pensamentos mais criticos colocam-se como “contra-watershed”, ambos utilizando aspectos
tanto econbmicos quanto sociais em sua argumentacdo. O pesquisador John Jeffries, em
“Wartime America” (1996), mostra alguns dados que corroborariam a primeira visao: o
desemprego e os longos efeitos da crise de 1929 finalmente foram eliminados gracas ao
aumento das demandas e da producao industrial e agricola (em 25%); o produto nacional
bruto estadunidense (Gross National Product, GNP) passa de 91 bilhdes em 1939 para 150
bilhdes em 1945*: 60% do armamento utilizado pelos aliados foram produzidos nos EUA,
40% do total da guerra; somam-se a isso as pesquisas cientificas patrocinadas e suas
descobertas/desenvolvimentos para 0s setores quimicos e tecnoldgicos. Esses aspectos,
entre diversos outros dados sobre expansBes e desenvolvimentos socioecondmicos

acarretados ou continuados pelo esforco de guerra, teriam criado o famoso “complexo

‘O Em contrapartida aos valores do GNP apresentados por Jeffries (1996, p.45), encontramos

nameros um pouco diferentes em Joseph C. Goulden (1976, p.92): de 101,4 bilhdes em 1940 o GNP
teria passado para 215,2 bilhdes em 1945. Informacdes dadas pelo site do National World War 1
Museum aproximam-se deste Ultimo contando 99,7 bilhdes em 1940 e 212 hilhdes em 1945.
Disponivel em: http://www.nationalww2museum.org/learn/education/for-students/ww2-history/america-
goes-to-war.html Acesso em: 24/01/2015.
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militar-industrial-cientifico-académico” dentro de uma sociedade organizacional de “grande
governo” (“big government”), ou seja, de ampla expansédo do intervencionismo estatal como
nunca havia se visto numa cultura politica de histérico embate entre os partidarios do Estado
forte e interventor e os da livre-iniciativa. (SPARROW, 2011). O presidente FDR,
continuando sua estratégia da década anterior, administrou o estado de guerra dividindo os
setores entre grandes e centralizadas organizacfes, mas sempre buscando coordenar 0s
interesses publicos, privados e militares.**

Para muitos especialistas, contudo, faltam algumas consideracbes e
relativizacdes a essa visao superotimista da economia, como para o historiador econdmico
Robert Higgs cuja opinido pde em cheque a prépria ideia de prosperidade fora da esfera
militar. Jeffries (op.cit., p.43-68) n&o concorda com visdes radicais como a de Higgs, mas
repensa alguns aspectos ao falar de certo exagero e romantizacdo. Ele comenta que o
equipamento militar, por exemplo, muitas vezes era de qualidade inferior e inadequado, e
que, além disso, as necessidades e realidades das demandas produtivas favoreciam apenas
os grandes empresarios, acarretando o aumento da disparidade econémica. John Keegan
(1999, p.11) também chama a atengdo para uma variavel que nem sempre € ponderada. De
fato o GNP estadunidense cresceu a ponto de quase se igualar, em valor, a soma total dos
produtos nacionais brutos do resto do mundo, o que, todavia, também é um demonstrativo
da magnitude de destruicdo material causada pelo combate as demais nagoes,
especialmente aquelas que anteriormente tinham possibilidade de competicdo no cenério
econdmico mundial.

Concordando com Jeffries e Keegan sobre o ambiguo, porém inegavel,
desenvolvimento econdmico, passamos ao desafio da reconversdo do estado de guerra
para o andamento ordinario dos tempos de paz. Com o fim da producdo massiva de
materiais bélicos para uma producédo de bens de consumo civil, o Estado teria de repassar o

papel de principal consumidor industrial de volta a populacdo bem como tentar encontrar

“L A ideia de um governo rooseveltiano grande e centralizado como nunca visto na histéria

estadunidense vem da ideia de que o pais e sua tradicdo capitalista teriam sido fundados sob o
sagrado manto da livre iniciativa, ou “free enterprise”, ou ainda “laissez-faire”, sendo o melhor
governo, o governo negativo, aquele que néo interfere nos desenvolvimentos do mercado econdmico.
Arthur Schlesinger, em “O governo afirmativo e a economia americana” (1992), busca desmistificar
historicamente tal visdo ao mostrar que mesmo nos periodos em que 0 governo teoricamente se
abstinha de interferéncias, os defensores da empresa privada davam boas-vindas a determinadas
acOes subsidiarias como obras de infraestrutura e leis protecionistas. Para o autor, 0 governo
afirmativo e negativo sempre revezaram dependendo das necessidades e problemas do contexto,
mas o Estado ndo estaria cem por cento ausente em tempo algum. Esse mito da “mao invisivel”
aproxima-se do consagrado mito do isolacionismo, que também teria sido deixado de lado no governo
de FDR. E fato, contudo, que o intervencionismo da “era Roosevelt” vindo desde 1933, com o New
Deal, até 1945 com sua morte quase ao fim da Segunda Guerra, foi ndo sé “permitido” pelas
necessidades de crise e conflito bélico, como muitas vezes foi solicitado. Para mais informacdes, ver:
SCHLESINGER, Jr., Arthur M. O governo afirmativo e a economia americana. In: Os Ciclos da
Histéria Americana. Rio de janeiro: Civilizag&o Brasileira, 1992, p. 247-288.
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mercados internacionais alternativos enquanto os principais mercados na Europa e no
Oriente se recuperassem, 0 que deveria acontecer com sua propria ajuda. Os planejadores
econbmicos ainda teriam mais desafios a enfrentar: com a volta a producgéo civil, ndo se
sabia se e 0 quanto ela deveria diminuir e 0 que essa mudanca significaria em termos de
trabalhadores dispensados, ao passo que 16 milhdes de civis mobilizados na area militar
retornariam a procura de emprego**; o custo de vida, estabilizado entre os anos de 1940 e
1945 devido ao controle dos precos, poderia aumentar ao passo que se findariam os altos
salarios e as horas extras do trabalho em industrias de defesa; a inflacdo corria o risco de
disparar novamente e o governo ainda teria de reembolsar os titulos de guerra comprados
pelos civis e pagar os empréstimos feitos. (FERRAZ/RODRIGUES, 2010)

Diante de potenciais problemas e sob o temor de uma segunda grande crise
econbmica, Estado federal e suas agéncias, governos estaduais, industrialistas, sindicatos,
instituicbes civis e militares iniciaram pesquisas e planejamentos antes de a guerra dar
sinais de chegar ao fim. Alguns setores foram mais estimulados por meio de investimentos
publicos, como o setor de construgdo civil de obras publicas, o de comércio e servicos.
Muitas industrias também receberiam subsidios do governo para fazer a reconversdo dos
seus produtos: em maio de 1945 o War Production Board anunciou uma lista com 71
empresas que receberiam ajuda imediata para a volta a producdo civil. (JONES, 2009,
p.293-294)

Essa relacdo de ac¢bes conjuntas, entretanto, acontecia de forma complexa e
cheia de tens@es. Havia grande debate e duvida sobre a imprescindibilidade da intervencéo
governamental em detrimento da volta do livre mercado nos assuntos econdmicos, ao que o
governo de Truman respondeu que retiraria o controle onde fosse possivel e 0 manteria nos
pontos potencialmente cadticos - nesse quadro, Presidéncia e OPA conflitavam com o
Congresso, que quase sempre ignorava ordens e vetos dos dois primeiros. O sistema “hold
the line” proposto em agosto de 1945 por Truman manteve os precos baixos e tabelados até
0 outono de 1946, quando entrou em colapso em consequéncia das resisténcias dos grupos
as restricbes de consumo e a forte concorréncia do mercado negro. (GOULDEN, 1976, p.
100-107)

Embora os diferentes interesses e 0s meios para concretiza-los ora fossem
paralelos, ora se chocassem, o consenso era que, da mesma forma que o suporte e acdes
populares haviam sido essenciais na mobilizagéo, converséo e na manutencéo do estado de

guerra, seria muito importante como parte da solucdo para a reconversdo, e a midia de

2 0Os nuimeros de demissdes feitas nos dias que se seguiram & rendicdo japonesa pareciam
prenunciar o desemprego massivo por vir: no primeiro dia a Boing demitiu 21.200 pessoas em
somente duas de suas instalacdes, em dois dias o Exército cancelou 60 mil contratos com fabricantes
fornecedores e poucos dias depois a forca aérea cancelou mais de 70 mil contratos, sendo o valor
desses contratos uma soma de 22,3 bilhdes de délares. (GOULDEN, 1976, p. 92)
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massa seria 0 canal mediador tanto entre os grupos planejadores quanto entre eles e o
publico. Exemplificando a atuacdo midiatica nesse complicado contexto, num artigo sobre a
reconversdo analisada por meio de uma campanha publicitaria do automével Jeep, Kathleen
German chama a atencdo para a preocupacédo estatal acerca do complexo industrial-militar
que operava fora do seu controle e muitas vezes imprevisivelmente, ampliando o medo de
recessdo. Mas, uma vez que uma transicdo econémica suave significava lucros continuados
para as industrias e conflitos sociais limitados para o governo e para a esfera militar, esses
grupos recorreram a indastria midiatica para “manipular” (expressdo de German) atitudes e
comportamentos publicos. (GERMAN, 2009, p. 96) Para Alan Brinkley, essa necessidade de
manutencdo da economia colocava em termos semelhantes, também, os interesses
capitalistas e populares, fazendo nascer a ideia de “bem-estar social” de modo que os
conflitos sociais fossem amenizados (BRINKLEY, 1996, p.313-329)

Para German, o trabalho conjunto feito pelo OWI, empresas anunciantes e
publicitarios para associar patriotismo e comportamentos especificos durante a guerra teria
continuagdo no imediato pos-guerra atrelando valores morais ao consumo e
acelerando/ajudando a consolidar o processo corrente desde inicio da industrializacdo, a
transicdo de uma nagdo agraria para uma cultura consumista. Em suas palavras,
“Patriotismo expressava-se como consumismo e se tornou uma forga social e politica t&o
potente quanto os exércitos do tempo de guerra, influenciando o cenario do pds-guerra nos
Estados Unidos”.** (GERMAN, 2009, p.104) Para a autora o valor econdmico de quaisquer
produtos que retornariam ou estreariam no mercado de consumo civil, deveria ser
construido culturalmente no imaginario popular para criar uma demanda e assim abrir um
mercado consumidor interno. Em sua analise, especificamente, ela trata da construgéo
cultural através de anuncios publicitarios do Jeep, veiculo amplamente usado pelos militares
que seria readaptado para o consumo civil. Significativamente, na Life de 30 de Junho de
1945 nos deparamos com um artigo da coluna “Farming” (p.32-33) intitulado “O Jeep do
pos-guerra” (“The postwar Jeep”) que versa sobre o “queridinho automotivo invencivel da
Segunda Guerra Mundial” (“[...Jinvincible automotive darling of World War 11"); ele estaria
sendo redesenhado, repintado e readaptado para uso na fazenda, mas que por sua
versatilidade também seria Util para diversas outras atividades.

Lembramos, entdo, a discussdo feita anteriormente sobre midia, cultura do
consumo e comunicacdo de massas aliadas a atuacdo do OWI e dos publicitarios e
anunciantes sobre o imaginario nas propagandas articulando a relagdo liberdade-

democracia-consumo e fazendo primeiramente uma reconversdo sociocultural o que

3 Verséo original: “Patriotism expressed itself as consumerism and became a social and political force
as potent as wartime armies, influencing the postwar landscape in the United States”.
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possibilitaria uma transicdo socioeconémica menos arriscada. E é aqui que entram as
revistas e as publicidades, nossas fontes principais.

Como constatado nos graficos analisados no primeiro capitulo, dos trés
subtemas para os quais direcionamos nosso foco, o da reconversdo econdémica recebeu
maior destaque, sendo a Time a revista que mais abordou o assunto da reconversao
econbmica em suas publicidades. No entanto, é digno de nota que a Life publicou editoriais
e artigos explicativos sobre ela, talvez porque seus leitores nao tivessem uma compreensao
do cenario como os leitores da Time, supostamente envolvidos mais diretamente em todo o
processo de mudanca na economia. Uma das caracteristicas mais importantes a se
destacar é que diversas vezes ambos os periddicos, tanto nas publicidades quanto nas
colunas, dao louvor e énfase ao livre mercado e a livre iniciativa e ainda que acgbes
governamentais fossem necessarias para 0 contexto, seus esforcos na reconversao
deveriam ser direcionados ao retorno do “free enterprise”. Dois momentos da Life séo
relevantes nesse sentido. No numero de 28 de Agosto de 1944 o Editorial, como sempre
uma pagina inteira, foi intitulado “Reconversion to what? It used to be called ‘capitalism’. By
any name its basis is the free market” e discorreu sobre como o livre mercado era a base da

democracia geral e como ele deveria ser o objetivo final das a¢des governamentais, pois

“[...] o livre mercado é o Unico sistema econémico no qual Americanos
podem seguramente contar pata aumentar seu padrédo de vida, liberar sua
energia criativa, usar seus recursos eficientemente, governar a selva
infinitamente complexa de comércio/negécio diario e proteger sua
democracia politica, tudo ao mesmo tempo.”*

Pouco mais de um més a frente, em 18 de Setembro, o tema retornou em uma
matéria completa de 18 paginas escrita por Robert Coughlan sob o titulo de “Reconversion:
What has been done, who has been fighting whom and why, and where do we go from
here?” (p. 98-115) O artigo passa por varios pontos do planejamento econémico para o pos
guerra a comecgar pelo o que € o famoso termo e quatro grandes aspectos principais
envolvidos. Reconversao € descrita como tudo que se refere a “desmobilizacdo econémica”
e a volta a situacdo que o pais se encontrava em 1939 com a esperanga de uma renda
nacional bem maior, e para que ela funcionasse seria preciso planejar a desmobilizagédo
humana, as quebras e/ou fim de contratos entre industria e Estado, a troca de prioridades de
producdo e o escoamento dos excedentes militares. Também sdo expostos os planos e
conflitos entre agéncias e individuos comprometidos com a reconversao, medidas que ja

estavam sendo cumpridas e discussdes a respeito de aspectos sociais como beneficios e

* Versao original: “[...] the free market is the only economic system on which Americans can safely
count to increase their standard of living, release their own creative energy, use their resources
efficiently, govern the infinitely complex jungle of their daily trading and protect their political
democracy, all at the same time.” LIFE, 28 de Agosto de 1944, p. 28.
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pensdes aos desempregados. A opinido geral do texto é de que o processo criagdo do
caminho para a reconversdo estava bom, mas que com a guerra na Europa tdo
(aparentemente) proxima do fim, ele deveria estar muito mais avancado, isso porque, como
previsto pela citagéo inicial do capitulo retirada desse mesmo texto, a ordem e recuperagéo
mundial dependeriam do sucesso da transi¢gdo econémica estadunidense.

O tom dos textos citados e a abordagem das publicidades, como veremos a
seguir, nos aponta para a crescente importancia do assunto em 1944 quando os planos e
medidas empreendidos para um desfecho econdmico de sucesso tomavam forma mais
sélida, ainda que alguns obstaculos viessem a surpreender e limitar os bons resultados. E
relevante notar, entretanto, que publicidades sobre a questdo econbmica ja vinham sendo

veiculadas desde 1942.

Iniciaremos, entdo, a abordagem da reconversao nos anuncios publicitarios com
uma publicagdo da empresa Bryant Chucking Grinder Company na revista Time em 02 de
Outubro de 1944%: “Depois das serpentinas... 0 qué?”, “After the Ticker Tape... what?"*
(Figura 10) A imagem na metade superior da pagina traz uma fotografia real de um grupo de
soldados em campo de batalha cujo formato imita uma bandeira, inclusive as tiras em
vermelho estao sobrepostas a foto como mengéo ao simbolo nacional, o que poderia indicar
um simbolismo para “patriotismo”. Também em destaque estdo as ticker tapes e os confetes
como referéncia a futura comemoracdo da vitéria, o0 que, em comparacdo a cena da
fotografia parece criar um sentido irbnico, ou seja, de festa em contraposi¢ao as dificuldades
do cotidiano no fronte de guerra. Porém, ndo séo as experiéncias de guerra que preocupam
0s propagandistas e sim o0 que fazer com os frutos dessas experiéncias. Apos a vitoria as
festas ndo encerrariam a historia, pois o pais teria nas maos tudo pelo que se havia lutado e
ainda mais: “Nés temos todas as armas que poderiamos querer: Capacidade produtiva,
habilidades técnicas, poder de compra e necessidades. Como, entdo, poderiamos
possivelmente falhar? Somente pela falta de planejamento agora para a paz total.” (linhas 4-
6) Esse destaque a “critica hora de preparacdo” € que torna o andncio relevante, pois pelo
que percebemos no texto e imagem ndo se considera uma urgéncia nem se cogita a
eminéncia do fim da guerra e apesar disso a preparag¢ao para a economia do pds-guerra é

imprescindivel para que o pais nao desperdice tudo que sera conquistado. Depois disso a

> TIME, 02/10/1944, p.93. In: NARA, CP. AP 2, T 37, v.44, pt2, Out-Dec 1944,

8 Traduzimos a expressao Ticker tape como serpentina para melhor compreenséo do seu sentido.
Originalmente, no entanto, ela é a faixa de papel usada para a impresséo de dados no telégrafo e que
nos EUA, tradicionalmente, é arremessada das janelas em desfiles e comemoragfes, eventos que
passaram a ser chamados de “ticker tape parades”. O costume teve inicio em 1886 quando da
chegada da Estatua da Liberdade e, segundo o site da Time, a ticker tape parade mais suntuosa da
histéria do pais aconteceu em Agosto de 1945 por ocasido do V-J Day, da Vitéria sobre o Japao.
Disponivel em:

<http://content.time.com/time/nation/article/0,8599,1935808,00.htmI> Acesso em 20/01/2015.
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empresa salienta a significancia dos engenheiros de instrumentos e ferramentas basicos
utilizados em outras industrias e sua ajuda na resolucéo dos problemas da reconversao no
pés-guerra, e com isso coloca seus servicos a disposicao.

Figura 10 - Bryant Chucking Grinder Company. Time, 02 de Outubro de 1944, p. 93.

Essa publicidade € um exemplo das tipicas “business-to-business” tdo comuns
na Time, anuncios de empresas que prestam servicos a outras empresas, das quais grande

parte fazem referéncia ao tema da transicdo econdmica. Muitas delas também sublinham
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aspectos mais especificos como a busca por novos locais de investimento, instalacao de

fabricas e novo mercado consumidor. E o caso do anincio elaborado pelo Departamento de

Conservacdo e Desenvolvimento do estado da Carolina do Norte (Figura 11)*'. O titulo faz o

mesmo questionamento que o anulncio anterior, “Depois da guerra... o qué?”, e o texto inicial
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guestiona a aspiracdo, por parte dos

industrialistas, de mera reconversao
constituida pelos velhos métodos, velhas
fabricas nas mesmas areas lotadas de
de

vantagens e

outras empresas, ou uma

de

oportunidades com

reconverséo
novos métodos,
novos materiais e “nova localizagdo” (em
destaque). “Para os Industrialistas que
estdo planejando uma era pos-guerra
lucrativa por meio de coisas melhores a
custos menores, CAROLINA DO NORTE
tem muito a oferecer.” (linhas 7-9) Em
seguida a imagem representa um
industrialista de semblante satisfeito ao
olhar a planta de sua nova e imponente
fabrica na Carolina do Norte; o texto
da

vantagens que o estado oferece em

abaixo imagem descreve as
termos de infraestrutura, matéria-prima,
de

producado para as Américas Central e do

tarifacdo  estatal, escoamento
Sul, e um “tipo de forca de trabalho sem
igual” (“unexcelled type of labor”). Ao fim
0 anuncio coloca o endereco da Divisédo
de do

Departamento que disponibiliza uma

Comeércio e Industria
equipe treinada para dar informagfes e

orientagcbes especificas a cada

empresario interessado.

*" TIME, 19/06/1944, p.75. In: NARA, CP. AP 2, T 37, v.44, pt1, Abr-Jun. 1944,
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Embora ndo carregue uma chamada literal aos industrialistas encontramos esse
aspecto de novos locais, pontuado pela publicidade da Carolina do Norte, também presente
em uma série destilaria de uisque Canadian Club na Life cuja premissa principal é
apresentar outros paises ou cidades da América e algumas caracteristicas, sempre
destacando a presenca da marca nesses locais. Da série faz parte 0 anuncio que apresenta
0 Rio de Janeiro (Figura 12) com o titulo “Tem um olho no futuro? Entdo ndo negligencie a
promessa de ouro do Rio”.** Com o destaque de uma visdo panoramica da cidade, na
caracteristica niumero um engenheiro teria dito que o Rio é incomparavel como o sabor da
bebida anunciada e a sede da maior era de oportunidades do mundo com, respectivamente
a enumeracéo, suas amplas fontes de metais e minerais (carvao, ferro, quartzo — imagem
de uma sideruargica), a promessa de gasolina brasileira e grande oferta de café, algodao,
borracha, etc. (imagem de um carro com um tanque exterior), e tudo isso a poucas horas de
voo dos EUA (imagem de um avido da Panair do Brasil, subsidiaria da estadunidense New
York-Rio-Buenos Aires controlada pela Pan American Airways). Em quinto lugar, diz-se que
o “Brasil tem tudo, ndo tanto quanto o Canadian Club gostaria, € claro”, mas com pessoas
hospitaleiras e “ansiosas por dividir seu pequeno suprimento do tempo de guerra com seus
convidados do Norte.” Os “convidados do norte” sédo representados na figura ao lado do
numero cinco degustando o uisque em algum lugar da cidade do Rio de Janeiro, como
evidencia a vegetacéo tropical ao fundo deles. Outras pec¢as publicitarias que encontramos
no recorte temporal discorriam sobre a Amazonia, Peru, Coldmbia e Republica Dominicana.

Essa busca de novos espacos de investimento e instalacdo de inddstrias, bem
como de mao de obra e mercado consumidor no exterior, sobretudo nas Américas, liga-se a
politica externa de “Boa Vizinhan¢a” adotada por FDR, com principios de dominio e
lideranca moral e cultural, como, por exemplo, através da producao e comércio de produtos

estadunidenses nesses locais.

*® LIFE, 11/09/1944, p. 120.
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N&do somente aos homens de negdcios, mas direcionada também ao amplo
publico e ao meio governamental em certa medida, algumas publicidades fazem referéncia a
livre iniciativa/free enterprise e ao desenvolvimento livre do mercado econdmico. Com longo
e direto texto a Warner & Swasey, produtora de ferramentas para a linha de producéo em
massa, ironiza muitas das ideias que se tém sobre o pds-guerra ao dizer que “Vocé pensaria

que Americanos ainda acreditam em Papai Noel”.*° (Figura 13)

Figura 13 - Warner & Swasey. Time, 01 de Maio de 1944, p. 45.

*° Time, 01/05/1944, p. 45. In: NARA, CP. AP 2, T 37, v.44, ptl, Abr-Jun. 1944,
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A mensagem geral é favoravel ao planejamento e medidas (embora ndo um
controle absoluto) do governo durante a guerra e na preparacdo para a reconversado, mas
uma vez que a guerra se findasse a economia deveria voltar a governar-se sozinha. O texto
aponta que a luta era pela “liberdade da opresséo politica” e ndo do trabalho, de forma que
no pos-guerra ninguém teria nada que ndo fosse fruto de trabalho duro e eficiente. A opinido
em prol da ndo intervencdo estatal nos assuntos econémicos fica implicita na expressao
citada de “liberdade da opresséo politica” e na frase inicial do segundo paragrafo: “A Unica
vez em que as leis da economia podem ser suspensas € durante a guerra[...].” Mais a frente
diz-se que os planos para o pos-guerra deveriam ser feitos pelo governo e grupos
envolvidos mas que seriam indteis se cada individuo nao fizesse seus proprios planos e
colocassem-nos em pratica, como ndo gastar a toa e ajudar no controle da inflagéo e fazer o
trabalho com o méaximo de habilidade e eficiéncia de forma a conquistar um espaco no
ranking daqueles que teriam o emprego mantido apés a reconversao. A Ultima frase diz que
essa seria a verdadeira liberdade do programa do pés-guerra, a liberdade vinda da
independéncia. A Unica e pequena imagem presente mostra uma operario exercendo sua
liberdade e independéncia através do trabalho.

Meses antes a mesma empresa publicou um anuncio abordando a questdo do
trabalho mais direcionado as inddstrias. Sob o titulo de “Vitéria ndo é suficiente”, “Victory

isn’t enough™®

, @ Warner & Swasey chama a atencdo para a dura responsabilidade das
induUstrias para com a producdo e os empregos no tempo de paz, tempo no qual somente
sobrevivera a producédo de baixo custo (por gerar maior lucro). Essa premissa aponta para a
concorréncia comercial que se encontrava temporariamente suspensa. Dessa forma,
fazendo o planejamento imediato para o futuro e optando por usar 0 maquinario moderno e
eficiente que a empresa oferecia, o industrialista poderia contar com a sobrevivéncia no
mercado ao dispor de uma producdo de baixo custo, com a salvaguarda dos empregos dos
seus operarios, e ainda com a criagcdo de novos empregos para 0s soldados em retorno —
esse seria 0 débito a pagar aos homens que estavam lutando pelo futuro do pais.

Também seguindo as linhas de investimento industrial para o competitivo futuro
e de louvor a livre iniciativa, temos o seguinte antncio da Chrysler Corporation veiculado na

Life, “Chrysler Airtemp em guerra” (Figura 14).>

° TIME, 20/03/1944, p. 46. In: NARA, CP. AP 2, T 37, v.43, pt1, Jan-Mar. 1944.
L LIFE, 03/01/1944, p. 39.
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and performance.
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Figura 14 - Chrysler Corporation, Life, 3 de Janeiro de 1944, p.39.

Nos quadros presentes na parte superior sdo apresentados, com desenhos e

descri¢bes de funcionamento, doze mecanismos de controle de temperatura fabricados pela

Chrysler Airtemp, divisdo da Chrysler Corp., e que fazem parte de diversos equipamentos

utilizados na guerra. O texto abaixo o andncio completa a explanacdo do trabalho

desenvolvido pela empresa com informagfes técnicas sobre o processo de controle de

temperatura e umidade e de quéo eficientes e delicados esses mecanismos s&o, dando
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destaque aos anos e anos de pesquisa dedicados ao assunto. Estando totalmente
direcionadas ao esforco de guerra, “[...] quando a paz vier, essas habilidades novamente
criardo unidades de aquecimento, resfriamento e refrigeragcdo para uso domeéstico e
comercial que estabelecerdo novos, altos padrbes de eficiéncia e performance.” (Paragrafo
3, linhas 4-8) A eficiéncia e a performance podem ser enderecadas, em primeiro lugar, para
a producdo industrial, mas nesse ponto a Chrysler ja reinclui, em seu rol de possiveis
consumidores, o publico civil. A dltima frase do texto faz referéncia, ironicamente ou nao, a
falta de liberdade de mercado do contexto ao dizer que o trabalho coletivo empenhado no
tempo de guerra s6 estava dando certo porque anteriormente reinava a livre iniciativa: “As
licbes aprendidas durante a paz em livre e competitiva iniciativa — a liberdade do individuo
em produzir e fazer concorréncia — traz forca para uma nacdo em guerra.” Ainda é
interessante destacar que abaixo dos nomes das divisdes presentes na corporacdo Chrysler
encontramos a frase “Back the Attack — Buy War Bonds”, slogan principal das campanhas
de venda de titulos de guerra, que como dito anteriormente, recebem suporte da maioria dos
anunciantes dos periodicos. No caso, dentro da liberdade dada as empresas sobre o
tratamento das campanhas de servigo publico em suas publicidades, s6 a mengao a compra
de titulos é feita, ndo dedicando maior espaco a campanha neste exemplar.

Grande parte dos anuncios sobre a reconversao giram em torno dessa premissa
de oferecimento dos seus servigcos ou produtos para o pos-guerra mediante a quebra do
contrato de exclusividade com o meio governamental ou militar. A propaganda de titulo

“Sem barulho/ruido por favor”, “No noise please” °?

(Figura 15), divulga os filtros Tobe
usados nos sistemas elétricos de tanques, caminhdes, etc. no fronte de guerra para evitar
que eles causem estética nos radios de comunicagdo. As imagens e suas frases na parte
superior da pagina sdo significativas. Elas estabelecem uma temporalidade e uma
[con]sequéncia a atuacdo da tecnologia quando na primeira mostra o presente, “Na
comunicacdo dos campos de batalha hoje”, e na segunda o futuro, “No radio da sua casa
amanha”. Conjuntamente a elas, as duas frases no rodapé de mesmo teor (“Uma pequena
parte na vitdria hoje. Uma grande parte na indUstria amanha”) deixam explicita a mensagem
principal: apds a reconversao, a tecnologia desenvolvida pela empresa seria aplicada nos
filtros usados em eletrodomésticos a fim de evitar os ruidos de estatica nos radios, por
exemplo. O texto repete a afirmacéo apresentando informacdes sobre o uso do produto em
batalha e legitima sua qualidade dizendo que a empresa Tobe dispde de 16 anos de

pesquisa e atuacao na area.

°2 TIME, 03/07/1944, p. 81. In: NARA, CP. AP 2, T 37, v.43, ptl, Jan-Mar. 1944.
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E relevante notar que as imagens e o texto possuem dois publicos-alvo
diferentes. Aos consumidores comuns direciona-se 0 apelo narrativo principal incluindo as
imagens e suas frases (“ha sua casa”) e por isso ndo tem foco comercial imediato, uma vez
gue os filtros ainda eram parte do esfor¢co de guerra, além do fato de que eles ndo seriam
comprados diretamente pelas pessoas, mas fariam parte de outros bens procurados. Aqui
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entra o segundo grupo alvo, novamente o mundo business. As frases finais citadas e o texto
em letras menores, a “Nota aos fabricantes de equipamentos eletrodomésticos”, diz que
com um amplo uso de alta frequéncia em radios e televisores no pds-guerra, seus proprios
produtos podem causar irritacdo com a estatica e sugere que procurem a Tobe e seus
engenheiros para estudar o uso dos filtros. Podemos supor que sendo o foco da maior
parcela da propaganda informar os consumidores sobre as vantagens do filtro, espera-se
atingir as empresas mostrando que aqueles poderdo estar mais bem informados e exigentes
na hora de escolher o eletrodoméstico a comprar.

Enderecadas diretamente aos consumidores comuns e sobre a prestacdo de
servicos, temos as publicidades da Pullman. A empresa de transporte ferroviario conduzia
os soldados de/para o treinamento como enuncia no anuncio publicado Life em 19 de Junho
de 1944° (Figura 16). A imagem em cores apresenta dois Gls, de semblante amedrontado,
retirando os sapatos para entrarem em uma casa do Egito e ao fundo deles um homem local
que passa na rua acompanhado de um camelo os observa com desconfianca. O titulo
introduz a estranheza da acéo para os soldados: “Eu nunca fiz isso durante o dia antes”
refere-se ao costume de tirar os sapatos para entrar em casa (costume egipcio previamente
avisado pelo Departamento de Guerra), 0 que na sua casa soO fazia quando chegava em
casa tarde demais a noite e ndo queria incomodar os pais. Em contraposi¢do ao costume
egipcio, o costume “americano” seria algo que os quase 1 milhdo de Gls que viajavam a
cada més para o treinamento também ndo teriam feito antes de entrarem para o servico
militar, viajar & noite em conforto. O conforto trazido pelo costume da casa egipcia se
igualaria ao conforto e a toda a conveniéncia que os novos carros da Pullman disporiam
quando soldados e civis pudessem viajar por prazer novamente. Algumas caracteristicas
desses novos carros também sdo apresentadas no texto, como camas confortaveis em
cabines duplex e toaletes individuais, além da seguranca e rapidez oferecidas pela frota

Pullman.

% LIFE, 19/06/1944, p. 79.



"l never did this in daylight before !"

Back home, he came in the
hougewith his shoes in his hand only
when he'd stayed out late—to keep
from disturbing Mother and Dad.

But this is an Egypiian home. And
he remembers that theWar Depart-
ment's Pocket Guide to Egypt says:
" Take off your shoes before entering a room
—leave vour socks on."
That's something he's never done before—in doy-
light. But it's the custom of the conndry.

There's @ custom of our country, too, that’s
something many boys had never done af night be-
fore they entered service. It's the American cus-
tom of fraveling in comfort—which troops in
training do at the rate of almoat a million a menth.

P

Going Pullman is o thrilling new experi-
ence for lots of those bovs now. And that's
what it will be for you when the war is over.

Then, there'll be new kinds of Pullman ears. One
kind will be all rooms—a dupler-roomeite car.
Riding there, you'll have every convenience
that you'd have at home—with light and heat
and air conditioning all individually eontrolled.

Sleeping there, a3 vou speed safely and de-
pendably toward your destination, you'll get a
grand night's rest in a wonderfully comfortable
bed. And you'll waken to your own dressing quar-
ters—your privale washing and toilet facilities.

That's one of the new type cars there'll be.

And Pullman plans that duplex-roometie

space will cost little—if any—more than

lower berths cost now.
Another new type car—the cooch-gleeper—will
offer Pullman comfort and convenience for leas
than the present rate for a berth in either stand-
ard or tourist sleeping cars.

So, when you can travel for pleasure again,

Pullman will see to it that you travel in even
greater comfeort than you ever have before.

* NOWS THE TIME TO BUY ANOTHER WAR BOND! *

PULLMAN

“ Fer more than B0 years, the groalest name in passenger lrans-
porfation—now carrying oul mass iroep movemenis with half its
fleet of sleoping cars and carrying more passengers in the ofther half

than the whole fleet carried in peacetimel

Figura 16 - Pullman. Life, 19 de Junho de 1944, p. 79.

A transi¢do do uso militar para o uso em produtos civis também é o mote de uma
série de anuncios da empresa Continental Can Company. Pelo que observamos dessas
publicidades dentro do recorte temporal, elas possuem o mesmo objetivo e a mesma
diagramagdo: uma imagem no canto superior direito representando sua atuagdo no
presente, o titulo sobreposto a uma imagem maior em marca d’agua como referéncia ao seu

uso futuro e o texto explicativo na parte inferior, seguido pelo logotipo e slogan. No exemplar
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A Continental Can Company produzia a lata que embalava a “racdo” dos botes
salva-vidas dos soldados, representados na imagem superior em meio a0 mar € com
aparéncia feliz, segurando sua racionada refeicdo. Segundo o texto, esse alimento possuiria
um valor nutricional tdo grande que provavelmente se tornaria comida para bebés, e as latas
da Continental continuariam sendo a embalagem apropriada por garantirem maior protecao
ao conteudo. Além de informacdes praticas sobre as racoes e latas, algumas partes do texto
pendem a um apelo narrativo maternalista, quando, por exemplo, associam a protecdo que
as latas oferecem a comida e seus nutrientes, ao cuidado e protecdo que deve-se ter com
as criancas, “Porque latas protegem e preservam. Elas séo fortes, préticas, seguras.”
(paragrafo 6) Devido a esse aspecto narrativo, podemos arriscar a delineacdo de um
possivel leitor-consumidor feminino, mas, ainda que os leitores-alvo ndo fossem restritos, e
estando numa revista do mundo business, assim como no anulncio dos filtros Tobe
analisado anteriormente, se encontra presente neste a mensagem aos industriais, no caso
aos fabricantes de comida enlatada, que se beneficiariam da qualidade das latas
Continental.

A parte a volta de oferecimento de servicos como transporte e de materiais para
a montagem e producdo de outros bens de consumo, a grande parte das pecas publicitarias
promovem produtos preexistentes e que voltariam a estar disponiveis no comércio civil,
muitos deles com maior aporte tecnolégico e aperfeicoamentos gragas as pesquisas e
desenvolvimentos no tempo de guerra, ou ainda produtos novos e/ou com novas utilidades.
Nesse sentido, nos deparamos com publicidades sobre automoéveis, caminhdes, avides,
iates, bicicletas, aparelhos eletrodomésticos como cafeteiras, geladeiras, radios, televiséo,
cozinhas inteiras, roupas, sapatos, laminas e aparelhos de barbear, em suma, grandes e
pequenas coisas do cotidiano que haviam sido afetadas pela escassez na troca de produtos
ou producao totalmente direcionada ao esfor¢co de guerra.

Duas pecas veiculadas na Life sdo significativas nesse sentido. A primeira, da
Gibson Refrigerator Company®®, ainda que ocupe somente meia pagina destaca-se pelo
apelo narrativo presente no titulo “Segredos hoje! Sensacfes amanha! Amanhd, apenas
espere e vejal” (Figura 18), e na imagem que consiste num simples esboco bicromatico de
um refrigerador e um fogdo (aparentemente), sobrepostos por um grande ponto de

interrogacao.

*° LIFE, 06/03/1944, p. 62.
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Marco de 1944, p. 62. (paragrafo 2, linha 5) na economia de
tempo e dinheiro. O andncio termina com a promessa e a expectativa para o futuro
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Conforme o conflito se desenrola, a demanda de alguns materiais se estabiliza

ou diminui, ao passo que a producdo continua a todo vapor. Por isso, ja no fim de 1944 e
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meados de 1945 algumas empresas comegam anunciar o aumento do seu contingente de
produtos destinados aos civis ou a volta a producdo de outros produtos, ambos
limitadamente. ApoOs a vitéria na Europa em maio esses anuncios ficam mais comuns ao
passo que outros, de empresas ainda cem por cento engajadas no esfor¢o, apontam para o
fato de que ainda haviam dificeis batalhas acontecendo no Pacifico, e que os soldados
precisariam de toda a ajuda possivel. Referindo-se a limitada volta para o mercado civil,
temos a publicidade da Oldsmobile, divisdo de automdéveis da General Motors, de 06 de
agosto de 1945.%° (Figura 19) Com o objetivo de mostrar “O que vem por ai na Oldsmobile”
um veiculo ilumina a estrada, onde se encontra o titulo, num simbolismo de revelar o que os
meses a frente poderiam trazer em termos de planejamentos e politicas empresariais, como
aponta o subtitulo. Conforme indicado na metade da direita do anincio em trés topicos com
textos e imagens, esses planos incluiam: novos carros confeccionados sob os mais altos
padrdes de qualidade assim que as condicbes e regulamentos permitissem (imagem
representando a linha de producéo); carros que introduziriam novos estilos, performance,
economia e durabilidade ao mesmo tempo em que ofereceriam as antigas caracteristicas
que garantiram a fama aos carros Oldsmobile (representacdo da fachada de uma loja com o
slogan “Procure pela Olds® para tudo que é novo!”); o novo “Hydra-matic”, testado e
aprovado pelo exército em suas batalhas e que seria aplicado aos novos modelos civis
(imagem do mecanismo apresentado). Enquanto estes tratam do futuro, o tépico a
esquerda, “Producéo para guerra”, fala do presente. Enquanto a guerra no Japao estivesse
acontecendo, a prioridade da empresa seria de ajuda aos soldados na producao de canhdes
e bombas, mas, uma vez que as fabricas da Oldsmobile tinham capacidade de producdo
maior do que o que lhe era requerido, muitas linhas de produgéo ja haviam sido liberadas do
esforco e estavam sendo [re]convertidas para a fabricacdo dos automdveis hum programa
de “Opera¢cBes Combinadas” que ajudariam o fronte interno a “reconstruir o sistema de
transporte nacional desgastado pela guerra” (Gltimas linhas). Ainda € importante destacar
duas sentencas abaixo do nome da empresa. Apesar do que se diz sobre os primeiros
passos do retorno a producao civil, 0 consumidor ainda é alertado sobre a importancia de
manter seu presente carro em “boa forma”, pois pode ser que leve um longo tempo até que
haja automadveis suficientes para suprir a necessidade de todos — por isso a empresa sugere

uma consulta a um representante da Oldsmobile para uma revisdo preventiva.

*® LIFE, 06/08/1945, p. 48.

*" Trocadilho com o termo inicial da marca, a palavra “old”, que em portugués significa “antigo”,
“velho”. O jogo de palavras, além de indicar a marca pode representar uma tentativa de legitimacao
indicando que o que ja é conhecido pode apresentar novas caracteristicas sem perder o que tornou a
marca uma tradicdo em sua area.
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Uma ultima forma de abordagem da reconversdo econdmica nas publicidades
ndo se mostra tdo cautelosa com relagdo ao futuro, tanto da empresa quanto da inddstria
em geral no processo de transicdo. Sao andncios que muitas vezes apresentam
expectativas altas demais e/ou pouco racionais para o pdos-guerra, como produtos com
designs futuristas e utilidades superestimadas. A publicacdo da Stewart-Warner Corporation
na Time em 21 de agosto de 1944°® (Figura 20), usando um discurso de apelo humoristico
previu o uso do transporte aéreo como algo tdo corriqueiro e comum no pds-guerra quanto o
uso de estradas. A ilustracdo representa um casal de mais idade (brancos, provavelmente
de classe média, aposentados, sendo 0 marido um [ex-]empresario bem sucedido) dentro do
seu meio de transporte particular, o avido, que passa bem perto do trajeto de outro avido,
possivelmente particular também. Quem pilota é a esposa enquanto o marido se prepara
para dormir ao seu lado, sendo o titulo uma fala sua: “Sé a mantenha apontada para o
Norte, querida — e me acorde quando nossa casa estiver a vista”. O texto fala diretamente
com o marido, dizendo que ele — “com asas!” — poderia passar o fim de semana com a
familia do filho ou em outro lugar que antes da guerra era muito distante para passar apenas
duas semanas de férias. O painel do avido permitiria até um cochilo tranquilo enquanto a
esposa o pilota, pois, sendo tdo simples quanto o painel do carro, ele mostraria tudo que ela
precisava saber: altura e economia de energia, velocidade, direcdo (para “ajuda-la a manter
0 avido no caminho mais curto”, paragrafo 5), niveis de combustivel, 6leo, temperatura e
bateria. Tudo isso seria permitido pelo know-how adquirido ao preencher as necessidades
para a guerra nos equipamentos para avides, tanques e balsas.

Contrapondo-se a esses anuncios utopicos nos deparamos com o alerta da
marca Gold Bond, pertencente a National Gypsum Company, ao consumidor: “Sua casa dos
sonhos do pés-guerra sera uma fantasia?™® (Figura 21) O desenho na metade superior
representa um casal deitado na cama, com expressao feliz ao sonhar com a nova casa, a
qual aparece em trés possibilidades dentro do baldo do sonho. A primeira casa € construida
sobre rodas e gira conforme o sol, a segunda é toda de vidro como um aquério, e a terceira
se espalha como um pé de pepino e chega a cobrir trés lotes médios! No quinto paragrafo
do texto fala-se sobre os novos produtos que tanto se tem falado, como trens voadores,
automadveis transparentes e desenvolvimentos sensacionais no quesito moradia, dos quais
alguns fazem sentido enquanto a maioria seria como “uma casa de doces no conto de fada”
(linha 5-6).

*® TIME, 21/08/1944, p. 64. In: NARA, CP. AP 2, T 37, v.44, ptl, Jul-Sep. 1944

% A expressdo coloquial “pipe dream” se refere a um sonho v&o que ndo é possivel de se realizar,
seja por causa da dura realidade ou porque € demasiadamente fantasioso; a traducéo literal seria
“sonho de cachimbo”, pois a ilusdo que designaria seria tamanha s6 poderia ter sido induzida pelo
opio. TIME, 21/02/1944. In: NARA, CP. AP 2, T 37, v.43, ptl, Jan-Mar. 1944,



Figura 20 - Stewart-Warner Corporation. Time, 21 de Agosto de 1944, p. 64.
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Para evitar isso e construir uma real casa dos sonhos, a primeira parte do texto
lista duas questdes a se ter em mente: ao planejar a casa, deve-se atentar para 0S Nnovos
materiais de construcdo que os fabricantes de boa reputacdo ja possuem para o pés-guerra
e ndo se deixar enganar nem desperdicar tempo com dispositivos fantasticos que nem

teriam sido testados ainda.
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Figura 21 - Gold Bond, National Gypsum Company. Time, 21 de Fevereiro de 1944, p. 61.
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Com 25 anos de experiéncia, a empresa apresenta 0s importantes
desenvolvimentos dos materiais de construcdo que ofereceria assim que as restricbes
fossem retiradas, como isolamento térmico e sonoro, placas de gesso a prova de fogo, etc.;
a casa seria melhor e custaria a mesma quantia que a moda antiga, sendo possivel financiar
até 80% do valor total. Por fim o texto sugere consultar os profissionais envolvidos com
construcao e perguntar sobre 0s materiais novos e praticos e como consegui-los mais rapido
assim que fosse possivel; assim como no anuncio da Gibson, o presidente da empresa
assina o texto. Apesar de aconselhar cautela quanto as propagandas ilusérias, um quadro
intitulado “Da guerra a paz da noite para o dia!” diz que a empresa pode fazer a reconversao
para a producao civil em 20 grandes fabricas da noite para o dia, e elas teriam capacidade
para suprir 150 bons materiais para mais de 10 mil representantes e revendedores da Gold
Bond.

As matérias e artigos em ambas as revistas e suas publicidades evidenciam a
preocupacdo, 0 acompanhamento e a participacdo dos industrialistas e publicitarios na
mudanca da trajetoria econdmica nacional, saindo de um estado de completa dedicacdo ao
esforco de uma guerra total para a economia civil dos tempos de paz. Acompanhando o
clima de preparacdo, grande parte dos anuncios tinham como alvo o proprio mundo dos
negocios, outros destinavam-se ao consumidor civil, e outras ainda eram mistas, como
vimos nas publicidades da Continental Can Co. e da Tobe.

De forma geral, as business-to-business, publicidades de empresas para
empresas (e algumas das mistas), ora estimulam a busca de novos locais no préprio pais ou
no exterior para instalagdo de fabricas e arregimentagdo de mercado trabalhador e
consumidor, ora oferecem materiais e instrumentos de base ou servigos importantes na
confeccdo de outros produtos; muitas ainda levantam a bandeira da livre iniciativa e livre
mercado no pés-guerra frente a regulamentacao governamental - lembrando que, como
vimos no inicio do capitulo, muitas normas estatais sobre a economia foram levadas até
1946.

Das destinadas ao publico amplo, os anuncios também citam a geracdo de
empregos, porém seu foco maior recai sobre as visfes e promessas para um futuro certo:
produtos que tiveram produgé@o cem por cento destinada as for¢cas armadas, ou ainda bens
de consumo que simplesmente sofreram interrup¢édo de producdo em detrimento de outras
necessidades, logo estariam de volta as prateleiras civis. Muitos destes apresentariam
qualidade superior devido as pesquisas e desenvolvimentos tecnoldgicos decorrentes do
esforco de guerra que seriam aplicados na linha de producgéo civil. Além disso, produtos
novos surgiriam e alguns desenvolvidos especificamente para a area militar seriam

adaptados ao uso civil, como o exemplo do automovel Jeep analisado por German. Algumas
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empresas também prenunciavam servicos e bens tdo superestimados que beiravam a
fantasia. Os novos e/ou melhores bens de consumo, duraveis e ndo-duraveis, e 0s servi¢cos
aperfeicoados no tempo de guerra trariam melhor qualidade de vida e devolveriam a
populacdo sua democrética liberdade de escolha e consumo, seu “American way of life” ha
tanto tempo interrompido e por muitos fatores ameacado.

Para os contemporaneos e conterraneos aos acontecimentos, planejamentos,
discussbes e as imagens propagandisticas e publicitarias bombardeadas diariamente, o
sonho da brilhante reconversdo pareceu ndo durar muito. No dia 27 de agosto de 1945, a
coluna principal da Time, anteriormente chamada “U.S. at War” e agora nominada “National
Affairs” ®°, discorre, em algumas péaginas dos espaco que lhe era destinado, sobre essa
desilusdo geral na sociedade estadunidense dizendo que muitos perceberam o0 quéo
inadequado havia sido a imaginac&o sobre os dias que viriam, e que as brasas e cinzas da
guerra ainda permaneceriam por algum tempo. Apos a rendicdo japonesa em 14 de Agosto
de 1945 e os festejos que se seguiram a realidade bateu a porta dos estadunidenses e eles
perceberam que muitas das promessas de reconversdo veiculadas nas publicidades,
algumas das quais nos debrugamos neste capitulo, ndo se concretizariam da noite para o
dia, muitas nem em pouco ou mesmo em longo tempo, e muito dos produtos e materiais
racionados ou escassos ainda tardariam a reverter-se a sua situagcdo comercial regular.
Otimistas acreditavam que em sessenta dias quase tudo estaria de volta ao normal, ja os
mais cautelosos admitiam que ndo sabiam quanto tempo levaria. O artigo, na pagina 7, fala
exatamente sobre essa questdo e exple algumas previsdes: o racionamento da carne
acabaria em algumas semanas, 0 da manteiga em varios meses e do agUcar, talvez o Gltimo
a ser liberado, ndo antes de 1949; os automoveis demorariam meses e as listas de espera
ja cresciam (estimava-se somente 600 mil carros montados até abril de 1946), mas a
gasolina ja ndo estava mais em racionamento; sobre as moradias, esperava-se 400 mil
novas casas até Julho de 1946; pedidos de linhas telef6nicas seriam todos atendidos até o
inicio de 1946; cigarros, bebidas, cameras e filmes voltariam logo a disposicéo; mas sobre
as restricdes de viagens ferroviarias ou aéreas nao se tinham previsdes.

Além dos problemas dos bens de consumo, o texto indica outros reveses que
inquietariam o Estado e dificultariam a reorganizacéo da sociedade. Lidar com os japoneses
traria conflitos, requereria tempo e talvez até mais sangue derramado; politicas
isolacionistas eram passado e ndo seria facil de manejar as politicas mundiais e a
reconstrucao das nacdes, desde a Europa até o extremo Oriente; internamente as tensoes e
restricdes flexibilizavam-se, mas “as rodas da inddstria de paz” girariam outra vez, milhdes

de militares desmobilizados teriam de se restabelecer na sociedade civil e 0 desemprego

® TIME, 27/08/1945, p. 5-8. Escola de Comunicacdes e Artes, Universidade de Sdo Paulo (ECA,
USP), class. 000 T, v. 46, n.9.
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era novamente uma realidade, pois estimava-se que até o natal daquele ano 5 milhées de
pessoas seriam dispensadas. Como representado por duas fotografias no inicio da coluna,
milhdes de pessoas estavam dizendo “Adeus a guerra’, enquanto milhares ja diziam e
milhdes ainda diriam “Adeus aos empregos”. O primeiro grupo a sentir os efeitos dessa
transicdo seria 0 das mulheres.
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“ROSIE, THE RIVETER” DE VOLTA AO LAR

“All the day long whether rain or shine

She’s a part of the assembly line

She’s making history, working for Victory
Rosie, brrr, the Riveter

Keeps a sharp lookout for sabotage

Sitting up there on the fuselage

That little frail can do, more than a male can do
Rosie, brrr, the Riveter”

“Rosie, The Riveter”, The Four Vagabonds
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A mulher sobre a qual o grupo The Four Vagabonds canta, em 1943, no refréo
acima é a “Rosie, the Riveter”, ou “Rosie, a Rebitadora”, o maior simbolo da propaganda de
recrutamento do trabalho feminino durante os anos da Segunda Guerra, principalmente nas
industrias bélicas. O alistamento militar, seja por convocagéo ou voluntariado, fazia com que
milhares de trabalhadores fossem retirados do mercado de trabalho ao passo que, como ja
vimos, as industrias aumentavam gigantescamente a produ¢do. Muitos estudos e mesmo o
imaginario social comum atribuem as mulheres o suprimento dessa demanda por mao de
obra. Num periodo inicial do estado de guerra, muitos individuos de diferentes grupos
sociais ofereciam resisténcia a contratacdo de mulheres como, por exemplo, governo,
empregadores, sindicatos, colegas de trabalho e mesmo as préprias mulheres; temia-se a
decadéncia dos valores sociais e morais tradicionais, e, implicitamente, tanto homens
quanto muitas mulheres tinham dificuldade em ver o papel fora dos parametros de dona de

casa e de “objeto” sexual.*

Além disso, outras questfes também teriam sido motivos para o
receio de contratacdes por parte dos empregadores, como as consideracdes especiais ou
diferenciadas que caberiam a elas, desde limitagfes fisicas até sele¢do de uniforme, uma
vez que as mulheres sempre seriam caprichosas e superficiais, provimento de alimentacdo
especifica, estabelecimento de periodos de descanso, etc. (COVERT, 2011, p. 63-65)

Inevitavelmente, entretanto, periodos de guerra e suas desarticulacdes
necessarias trazem desafios as préaticas e ideias tradicionais e nessa guerra total, pela
primeira vez, as mulheres s&o oficialmente chamadas a deixarem a exclusividade da esfera
privada e a participarem da esfera publica. A partir de 1942 a urgéncia é tal que, apesar de
ainda relutantes, industriais comecaram a recorrer a elas para os empregos. Anteriormente,
25% das mulheres brancas trabalhavam e durante a guerra, 6 milhdes conseguiram
empregos assalariados, outros 2 milhdes passaram a fazer “clerical work”, trabalhos de
escritorio e vendas; no fim, em 1945 as mulheres (no geral) somavam 36% da forca de
trabalho total do pais (0 pico de mulheres empregadas teria sido em torno de 19 milhdes em
1944). Os numeros de mulheres no servico militar também bateram recordes:
aproximadamente 150 mil se juntaram ao Women Army Corps (WAC) e 100 mil foram
membros da Guarda Costeira (SPARS - United States Coast Guard Women's Reserve),
Marinha (WAVES - Women Accepted for Volunteer Emergency Service) e Women Marines.
(COVERT, 2011, p. XIV; JEFFRIES, 1996, p.95)

Algumas questbes, contudo, precisam de [re]consideragcbes, pois

frequentemente as novas circunstancias se chocavam com os padrfes antigos e mais

® Utilizamos a expressdo “objeto sexual’ ndo em sentido pejorativo e por isso a colocamos entre
aspas. Nos reportamos ao sentido que a pesquisadora Tawnya Covert usa para descrever tensdes
acerca da sexualidade geradas entre trabalhadoras e seus colegas masculinos, citando como
exemplo as criticas sobre elas serem “distracdes” que atrasam o servico e as reclamagfes ciumentas
de esposas dos trabalhadores que temiam adultério. (COVERT, 1981, p. 45)
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sedimentados. A comecar, trabalhadoras afrodescendentes encontravam muitas
dificuldades na busca por emprego, fora dos oferecidos pelo governo federal. A grande
maioria dos locais de trabalho era segregada e elas sofriam discriminacdes diariamente; os
sindicatos quase nada faziam por elas, gerando apenas algumas “legislacbes protetoras”
que pouco funcionavam ou nem mesmo eram aplicadas e cujo objetivo maior seria
salvaguardar os direitos trabalhistas dos homens quando voltassem a ativa. Em termos
salariais, uma mulher branca recebia em média 40% menos que um homem na mesma
funcdo®, sendo que o parco nimero de trabalhadoras afrodescendentes contratadas
recebia metade dessa porcentagem; essa “minoria dentro da minoria” era o0 grupo que
menos se beneficiava da conjuntura e que mais sofria discriminagcdo devido a essa
interseccdo entre racismo e sexismo, hdo unicamente por parte de empregadores, mas
também de colegas de trabalho. (ANDERSON, 1981, p. 36-37; MAY, 1996, p.128-143;
JEFFRIES, 1996, p. 93-119)

Além desses aspectos, as caracteristicas particulares de cada uma também
deveriam ser ponderadas, pensando, por exemplo, em quem eram essas mulheres, sua
idade, estado civil, de que lugar social ou geogréafico vinham e quais trabalhos/cargos
ocupavam. Nesse ponto, ha pequena divergéncia entre May e Jeffries. Enquanto May
acredita que havia certa limitagdo de ocupacgbes, Jeffries defende que elas teriam sido
distribuidas em varios cargos ocupacionais; ambos, contudo, concordam que o trabalho em
cargos tradicionalmente masculinos, como as linhas de montagem, ndo eram a maioria.
Karen Anderson (1981, p. 5-6), por sua vez, diz que a porcentagem das mulheres nesses
empregos “masculinos” (chapeadoras, soldadoras, operadoras de maquinas, motoristas de
taxi, etc.) aumentou em 141%, ao passo que nos empregos domésticos caiu 20%.
Refletindo sobre esses dados, se considerarmos a infima quantidade de mulheres em
“trabalhos masculinos” no pré-guerra e seu aumento de demanda por mao de obra, ele pode
tornar-se menos expressivo se comparado ao aumento total de mulheres empregadas e ndo
desbancar a maioria masculina. No setor doméstico e no de servicos e comércio, como
atendentes e garconetes, houve grande evasédo e defasagem de méao de obra, pois os
salarios eram muito menos atrativos que aqueles oferecidos nas fabricas, mesmo levando
em conta as diferencas salariais tratadas acima. Sobre a idade e estado civil das

trabalhadoras, 72% das que comecaram a trabalhar durante a guerra seriam casadas e

62 gegundo Karen Anderson, em “Wartime Women: sex roles, family relations and the status of
women during World War II” (1981, p.6), o National Work Labor Board determinou, em 1942, que o
salario de determinado servico fosse igual tanto para homens quanto para mulheres, com a ressalva
de que os contratos com pagamentos diferentes estabelecidos anteriormente ao designio poderiam
continuar em vigor. Todavia, entre determinar, aplicar a regra e fiscalizar ha grande distancia, e nem
sempre os dois Ultimos aconteciam; somado a isso, nada foi dito sobre o tratamento dispensado as
trabalhadoras.
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dessas, 60% teria mais de 35 anos e 17% teriam entre 14 e 19 anos de idade. (MAY, 1996,
p. 128-143; JEFFRIES, 1996, p. 93-119; ANDERSON, 1981, p. 4, 33-34)

A jornada ainda era dupla, no trabalho e em casa, ou até mesmo tripla ao contar
com a participacdo em trabalhos voluntarios ou em programas de defesa civil. De acordo
com estudiosos do tema, o trabalho fora de casa da forma como era apresentado pelo
governo e pelas midias nas propagandas, afirmava o preenchimento de uma necessidade
temporaria nas industrias e reafirmava a primazia do lar e o papel ideal da mulher, o de
esposa, mae e dona de casa. Tawnya Covert, inclusive, argumenta que toda a propaganda
em torno da mobilizacdo feminina seria mais que simples chamados e informacdes sobre
como ajudar no esforgo, pois nas entrelinhas da sua elaboragdo estariam presentes as
interagfes entre as forgas sociais atuantes no contexto de mudangas econdmicas, politicas
e socioestruturais, isto é, as imagens dessa propaganda seriam “construcfes ostensivas e
conscientes da identidade e papel femininos dentro de um particular tempo social,
econdmico e politico na historia”.*® Para a autora, as regras tradicionais de género se
fundamentariam em crencas enraizadas socialmente sobre as “naturezas” feminina e
masculina e essas crencas seriam transmitidas pelas “agéncias de socializagcdo”, a saber, a
familia, a religido, educacgdo, midia, entre outros; entretanto, essas regras estariam
suscetiveis a rapidas adaptacbes em resposta a certas necessidades, como a guerra.
(COVERT, 2011, p. xii, 43-44)

Apesar de atuar em certa circularidade, como vimos anteriormente, a midia no
geral tende a apresentar os valores tradicionais e conservadores ou a apresentar oS
processos sociais dentro de seus limites ideolégicos, de forma que as mudangas somente
eram representadas quando essas ja se encontravam consolidadas. Assim ocorreu com a
trajetéria do papel social feminino, pois os discursos foram construidos de maneira que ao
lidar com essa necessidade temporaria de transformacdo nos papeéis sociais nao se
causasse “danos permanentes” nas divisbes de género tradicionais. Nas revistas e
publicidades isso fica ainda mais aparente, pois apés a virada na rotina tradicional familiar
acarretada pela industrializacdo e urbanizac&o que levou as mulheres da producéo de bens
domésticos para o consumo dos produtos industrializados, elas se tornaram veiculos
presentes no cotidiano feminino “ditando” comportamentos de moda, etiqueta, trabalhos e
utensilios domésticos, cuidados com marido e filhos, etc. Dada tal circunstancia, tanto as
revistas quanto as publicidades seriam muito importantes na mobilizacdo das mulheres e,
especificamente nessa area, juntamente ao WAC e ao MB (com o Magazine War Guide),

também atuava o Women’s Bureau (WB), existente desde 1920 e que lidava com as

® Versdo original: “They were overt, conscious constructions of women’s identity, of women’s
prescriptive roles within a particular social, economic, and political time in history.” (COVERT, 2011, p.
Xii)
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guestdes empregaticias, as politicas e padrdes de trabalho feminino durante a guerra, e
fazia intermediacdes e orientacdes a empregadores e trabalhadoras.

Da interacdo entre esses segmentos e o0 setor midiatico resultavam as
campanhas publicitarias de arregimentagéo do trabalho feminino apresentando como apelos
motivacionais o dever patrigtico em primeiro lugar, em seguida o dever para com os Gls em
servico militar, a glamorizacdo do trabalho de guerra, a capacidade feminina para os
trabalhos nao tradicionais, e em muito menor porcdo, a oportunidade econdmica. Das
publicidades sobre esse tema com as quais se deparou, Jones diz que seu teor varia muito
de 1942 a 1945, acompanhando a relutancia e posterior abertura do governo e industriais na
admissdo de mais mulheres. Se em 1942, a funcéo principal da mulher era o de “inspirar”
seus Gls em servico, em 1945 muitas publicidades advertiam que seu poder ndo deveria ser
subestimado. As ocupacdes as quais eram chamadas a colaborar, além do trabalho
assalariado e alistamento militar, incluiam o trabalho voluntario na Red Cross, Defesa Civil,
Nurse’s Aids, etc., e o trabalho doméstico, que por sua vez envolvia a manutengéo do lar, a
convivéncia com o racionamento e a escassez, a redugdo de consumo, economia e nao
participacdo do mercado negro, o plantio de Victory Gardens, a compra de War Bonds, entre
outros. A permanéncia da feminilidade também era caracteristica importante em qualquer
lugar onde a mulher estivesse, em casa ou no trabalho, e também é algo que as
propagandas deixavam claro, inclusive na representacdo das trabalhadoras fabris na
imagem da Rosie, the Riveter. (COVERT, 2011, p. xi-xii; 123-124; JONES, 2009, p.217-241)

4.1 As varias faces de Rosie, a Rebitadora

A famosa Rosie, the Riveter teve diversas representagbes durante a guerra,
sendo que as duas seguintes destacam-se das demais. A primeira imagem (Figura 22) é o
conhecido poster de Howard Miller, “We Can Do It!” (1942), e das duas imagens, talvez, a
mais famosa na posteridade, embora inicialmente sem relagdo alguma com o nhome Rosie.
No comeco de 1943 surge a musica de Redd Evans e John Jacob Loeb (citada no inicio do
capitulo), “Rosie, The Riveter”, e poucos meses depois é publicada a Rosie do artista
Norman Rockwell (Figura 23) na capa da revista The Saturday Evening Post. A primeira
imagem, entdo, passou a ser identificada pelo mesmo nome.

Duas representacBes correspondentes a um sO simbolo, uma idealizacdo
imagética da mulher do tempo guerra, sua forca, capacidade e habilidade no trabalho para o
esforco. Na maior parte das propagandas essas idealiza¢des dividiam espaco, também, com
uma infinidade de esterestipos de sujeitos e instituicbes sociais, demonstrando como
interpretacdo e analise das mensagens dessas imagens se encontram relacionadas

intimamente com o contexto geral (social, politico, cultural), bem como com as
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especificidades de producéo (intencdo de quem a produziu, encomendou ou patrocinou).
Muitas vezes seus signos sugerem algumas associacdes inconscientes, outras vezes
deixam os simbolos explicitos para facilitar a interpretacdo do publico. (BURKE, 2004,
p.213-238)

E pertinente nos atentarmos a esses signos presentes nas imagens das Rosies

para depois compara-los as mulheres representadas nas pecas publicitarias quando o

contexto e discurso comeg¢am a mudar nos anos finais do conflito.

il o e i (1P

Figura 22 - “We Can Do ItI", J. Howard Figura 23 - “Rosie, the Riveter’, Norman
Miller, em cartaz do Westinghouse War Rockwell, em capa da revista The Saturday
Production Co-Ordinating Committee, 1942.  Evening Post, 1943.

Enquanto na constru¢cdo de Howard Miller a Rosie diz e mostra que possui forca
e pode realizar o trabalho (“Nés podemos fazer!”), a Rosie de Norman Rockwell ndo precisa
de fala ou pose, pois sua capacidade esta explicita na cena “cotidiana” em que foi pintada,
do trabalho que tem o patriotismo como motivacdo, o que fica indicado pela bandeira ao
fundo. O primeiro aspecto nessa Rosie que salta aos olhos € seu grande e forte porte fisico
quase semelhante ao masculino (exceto pela cintura), e que curiosamente contraria a
musica, que a chama de “that little frail”, “aquela fragil pequena”. A roupa de trabalho
consiste num macacéo, algo quase impensavel nos anos anteriores visto que quase nao se
via mulheres vestindo calcas em publico. Grande forca é necessaria no trabalho que

desempenha, o que fica expresso no tamanho do seu braco e do seu instrumento de
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trabalho, o chapeador (exageradamente grande se comparado a ferramenta real) que esta
sobre seu colo, e por possuir tal forca ela se encaixaria perfeitamente no cargo. Outro
simbolismo interessante que o chapeador carrega € seu tamanho em relacdo ao livro Mein
Kampf, de Adolf Hitler, que se encontra sob os pés de Rosie, tdo insignificante dentro do
cenério de esforco de guerra que pode até passar despercebido. A posicdo e o tamanho do
livro j& indicam muita coisa, todavia podemos ainda interpretar especulativamente,
empregando o que Peter Burke traz como um ponto da teoria psicanalitica na andlise
imagética (BURKE, 2004, p.215), que esses objetos simbolizariam a ideia de que a retorica
nazista, raiz de todos os problemas que teriam levado a guerra, seria combatida e vencida
pela producédo industrial e pelo trabalho da populacdo estadunidense, contexto no qual
Rosie se insere.

A duplicidade citada anteriormente também esta representada, e se encontra no
fato de que, apesar de uma imagem poderosa e competente, Rosie ainda demonstra sua
feminilidade e o cumprimento das “obrigac6es” como mulher. Apesar de suja pelo trabalho,
Rosie esta maquiada (ambas as Rosies, alids) e segura o lanche que trouxe de casa, como
uma referéncia ao trabalho doméstico que ainda cumpre. Outras atribuigbes do esforgco de
guerra além do trabalho industrial também s&o adotadas por ela e estdo representadas nos
broches em seu peito como a cruz vermelha que comprova sua participagdo na campanha
de doacao de sangue. Por fim, a consagrada imagem de Rosie € coroada com uma espécie
de auréola que seu visor de protecdo forma acima da sua cabeca.

Ambas as representagdes de Rosie e diversos anuncios publicitarios veiculados
entre 1942 e 1945 apresentam um aspecto importante das propagandas, o prestigio e
respeito que as mulheres trabalhadoras teriam ganhado aos olhos de muitos por se
sacrificarem e conseguirem lidar com tanta coisa ao mesmo tempo. Essa glorificacdo da
mulher “multitarefas” do tempo de guerra, paradoxalmente, acabava por causar uma “queda
no status social” das donas de casa que nao haviam saido da esfera privada. Também é
possivel notar em algumas publicidades o louvor a disposicdo das mesmas a “se
desglamurizarem” durante as horas de trabalho, o que se contrapbe, em parte, a
feminilidade da maioria das propagandas. (ANDERSON, 1981, p. 10; JONES, 2009, p.226-
230)

Um aspecto importante dessa propaganda de mobilizacdo ainda deve ser
destacado. Apesar de ser o simbolo mais famoso, Rosie, the Riveter ndo representava
todas as mulheres envolvidas em atividades no esforco de guerra, e talvez nem o
pretendesse na época, segundo os estudos de Tawnya Covert. Ao analisar publicidades de
antes, durante e imediatamente apdés a Segunda Guerra em revistas voltadas
especificamente ao publico feminino, a pesquisadora percebeu que a segmentacdo na

producdo publicitaria acompanhava a estratificacdo social e direcionava conteddos e
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chamados diferentes a cada classe social. Dessa forma, em revistas cujo publico-alvo
integrava as classes mais baixas, a “working class”, e em maior medida a classe média, o
recrutamento as chamava para os trabalhos nas indastrias de guerra, incluindo ai o
simbolismo da Rosie, e em menor niumero os trabalhos de escritorio. Para a classe mais
alta, contudo, teria sido mais comum a convocacao para atividades menos tradicionais como
0 servico militar ou mais “nobres” como voluntariados, aparecendo raramente o trabalho
assalariado. Nas palavras da autora, “uma guerra total para algumas, mas somente uma

distracdo minima para outras™®*

Recorrente para todas as classes, no entanto, era o foco no
papel que ainda deveriam desempenhar no lar e na feminilidade a manter diante de todas as
atividades. (COVERT, 2011, p. 126-127, 136-137) Atentando para essa segmentacao
segundo a estratificacdo social nas revistas analisadas em nossa pesquisa, apesar de a
revista Time ser direcionada a uma classe média-alta, ela mostra mais “Rosies” do que a
Life, o que pode ocorrer pelo fato de entre seu publico-alvo se encontrarem o0s
empregadores das mulheres, empresarios e industriais. A Life, ao contrario, aproxima-se da
teoria de Covert ao apresentar e convocar as mulheres mais a trabalhos voluntarios e
empregos “menos tradicionais”, do que a uma fabrica de bombas, por exemplo. Ambas, a
Life em maior quantidade, também invocam as atribuicbes da classica dona de casa e

mulher vaidosa, como veremos mais a frente.

4.2 Reconversao e volta as tradicionais circunstancias

A partir de 1944, a preocupagdo com o papel doméstico e com a feminilidade foi
somada a expectativa do fim da guerra e as transi¢des inevitaveis e necessérias para o
andamento normal e correto da sociedade. Essa urgéncia em se reafirmar as atribuicdes do
lar diante das novas liberdades adquiridas pelas mulheres leva a outra preocupagdo que
também faz parte do medo vindo da ameaca a “moral e aos bons costumes” e as regras de
género tradicionais: os efeitos que tudo isso poderia causar na “familia Americana”,
instituicdo nacional de maior peso. Elevando a ameacga a um nivel maior, segundo discursos
americanistas, a familia seria o retrato da unido nacional em prol da familia maior, a “Nacao
Americana”, de forma que se uma ndo vai bem, a outra sofre as consequéncias. Por
conseguinte, a fim de proteger a nacado, seria preciso proteger sua maior instituicdo, a
familia, e para isso a mulher precisaria reassumir seu papel social no lar. As preocupacfes
surgiam de varias instancias e instituicbes sociais, a saber, a populacdo (muitas vezes das
préprias mulheres, novamente), Congresso, aparelho judiciario, associacbes de veteranos,

imprensa, etc., e envolviam pontos da vida social e familiar afetados direta ou indiretamente

® Versao original: “[...] a total war for some women but only a minor distraction for others.” (COVERT,
2011, p.136)
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pelo esforgo de guerra. A nova rotina de trabalho e tarefas para o esforco de guerra, as
constantes mudancas de horarios e a falta de vaga em creches e escolas, que deixavam as
criancas sem supervisdo no horario de trabalho, seriam a principal fonte de ameaca a
estabilidade familiar e de crescimento da delinquéncia juvenil nos anos de guerra.®® Também
traziam inquietacbes os problemas de habitacdo, principalmente nos grandes centros
industriais, com a consequente superlotacdo de moradias, 0 que prejudicava a privacidade
familiar. Por fim, um dos maiores motivos de tensdo girava em torno da sexualidade
feminina — havia o receio generalizado de que todas as atividades fora de casa, enquanto o
marido estava no fronte, bem como a autonomia financeira decorrente do trabalho, poderiam
levar a uma certa libertinagem e abrir brechas a infidelidade. Na opinido de Anderson, todo
esse contexto contribuiu para a aceleracdo tanto de formacédo quanto de dissolucdo de
familias, com booms de casamentos, nascimentos e divircios e para um alarmante
prendncio do que viria no pds-guerra, o que geraria ampla gama de publicacdes com
orientacBes e aconselhamentos a conduta das mulheres. (ANDERSON, 1981, p. 75-86)
Nesse sentido de preocupacfes com a ordem social versus decadéncia moral e
familiar, manutencdo das regras de género e literaturas prescritivas, alguns estudos
especificos se destacam e se complementam. Ann Pfau (2010) pontua os diversos perigos
atribuidos a mulher do tempo de guerra e suas préticas: esposas, noivas e namoradas que
se tornavam infiéis aos seus homens em longo tempo de servico no fronte; as victory girls
(*V-Girls”, ou também sob os apelidos de “khaki-wakies”, “free girls” e “good-time
charlottes”), mulheres que se tornavam “companheiras”, se relacionavam fisicamente e se
correspondiam com varios soldados ao mesmo tempo; e as “allotment wives/brides”,
mulheres que se casavam com mais de um soldado a fim de receber seus soldos e seguros
de vida. Para Pfau, a imprensa muitas vezes se mostrava demasiadamente exagerada e
sensacionalista a esse respeito; porém além do “bombardeamento” midiatico e oficial, ter-
se-ia criado, segundo a autora, uma rede informal de fofocas e espionagem por parte,
principalmente, dos familiares e amigos do homem em servigco. Tais comportamentos
femininos levariam, além da decadéncia moral, a disseminagédo de doencas (especialmente
as doencas sexualmente transmissiveis, como sifilis e gonorreia), a gravidez indesejada e
ao descuido dos filhos menores. Além disso, poderiam afetar o desempenho do soldado no

fronte de guerra, 0s quais muitas vezes recebiam certas noticias por correspondéncia (em

® para tentar solucionar o problema das criancas sem supervisao, além das creches, ou “day-care
centers”, vérias instituicdes e atividades foram estabelecidas para acolhé-las, como, por exemplo,
programas extras na prépria escola, os “clubes da juventude” nas igrejas, cursos técnicos para as
mais velhas, entre outras; medidas como toque de recolher e puni¢des aos pais descuidados também
eram estabelecidas. Karen Anderson, no entanto, apresenta dlvidas sobre a autenticidade do
aumento da criminalidade entre os jovens e criangas, pois ndo haveria como saber se teria sido um
aumento real ou se somente teria ficado mais aparente ou mesmo exagerado na midia.
(ANDERSON, 1981, p.96-102)
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cartas intencionalmente maliciosas ou nédo) e perdiam o “moral” de combate chegando ao
comportamento temerario em combate ou mesmo ao suicidio, ou entdo, poderiam gerar
dificuldades na sua reabilitagdo e reintegracdo a vida civil quando do seu retorno. (PFAU,
2010, p.106)

Susan Hartmann (1978), por sua vez, cita pesquisadores como William Chafe e
Eleanor Straub, que acreditam na guerra como sendo um divisor de aguas na historia da
mulher estadunidense ao criar grande potencial para mudanca nos papéis de género.
Hartmann defende que, ao contrario do que tais autores acreditariam, as oportunidades
criadas pela guerra, paradoxalmente, teriam apenas reforcado os esteredtipos e as regras
de género tradicionais ao criar a necessidade de se manter a ordem social. Sobre esse
ponto, também Covert (2011, p.156) argumenta que o papel das mulheres estadunidenses
em guerra ndo havia sido redefinido, apenas expandido de forma que o trabalho no esforco
nao guestionasse as prescricdes normativas tradicionais para elas. Essa necessidade de
manutencdo da ordem e de refor¢o do lugar social da mulher refletia-se nas representacoes
femininas das propagandas e publicidades.

Em decorréncia dessas inquietagdes, com o mesmo furor com que elas eram
louvadas pelo seu trabalho no esforco, com a mesma facilidade eram demitidas no fim da
guerra, apesar de uma pesquisa publicada na Business Week em Dezembro de 1945
mostrar que de 75% a 80% das novas trabalhadoras industriais queriam continuar ou voltar
para o emprego que tinham durante a guerra. (JONES, 2009, p.232) Em outra pesquisa, das
trabalhadoras em geral 2/3 relutavam em deixar o emprego, e em 1950 1/3 das
trabalhadoras de guerra ja haviam abandonado o trabalho. (JEFFRIES, 1996, p.102)
Evitando generalizagbes e mostrando que certos medos e a importancia dada a
domesticidade ndo eram exclusividade das instituicBes oficiais e midiaticas, Pfau (op.cit.,
p.110-113) apresenta dois exemplos de casais nos quais as mulheres (entrevistadas),
temiam os efeitos da guerra no seu casamento e decidiram por conta prépria a voltar para
casa e ajudar a “curar” seus maridos ex-combatentes. Anderson também apresenta uma
declaracéo nesse sentido:

“Quando essa guerra acabar — eu vou conseguir uma manicure, vestir o
vestido mais ornamentado que puder achar, despejar um vidro inteiro de
perfume na cabeca e ENTAO, eu terei PRAZER em desistir da minha
cadeira de sindicato na Eagle Aerie Room para algum garoto que venha
marchando para casa merecendo-a.”*®

No contexto conturbado pela expectativa da transicdo nessa esfera do trabalho

feminino, para levar a mulher trabalhadora a reassumir seu papel social tradicional e assim

% Versao original: “When this war is over — I'll get a manicure , put on the frilliest dress i can find, pour
a whole bottle of cologne over my head, and THEN, I'll be GLAD to give up my Union chair in the
Eagle Aerie Room to some boy Who comes marching home deserving it.” (ANDERSON, 1981, p.59)
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proteger familia e nacdo com a preservagao da ordem social, a partir de 1944 uma vasta
literatura de “aconselhamento” comecgou a surgir, como apontamos previamente. O tema
principal das adverténcias e conselhos aludiam ao comportamento em casa e ao tratamento
dispensado aos veteranos em retorno. Segundo Pfau e Hartmann, as mulheres teriam a
tarefa intimidadora, porém responsabilidade crucial, de resolver o maior problema do po6s-
guerra e “domesticar” os veteranos: as maes deveriam “cortar as cordas”; as esposas, por
sua vez, deveriam organizar toda sua vida em torno das necessidades dos maridos, sempre
exercitando a autoabnegacdo no lugar de sua alta autoestima e autoconfianca, sendo
sensitivas, compreensivas, pacientes, femininas e sabias ao devolver o posto de “chefe da
familia” e assim ajuda-lo a reconstruir seus préprios ego e autoestima.

Nas publicidades, como apontado no primeiro capitulo, a questdo feminina
possui nimero menor de abordagens nas revistas em comparacdo a reconversao
econdmica, e das que as abordam a maioria ainda trata da sua mobilizacdo. Daquelas que
fazem referéncia ao pés-guerra, elas contrapdem-se as pesquisas de opinido sobre a
permanéncia nos empregos e contribuem ao “mito” que a maioria das mulheres nos war jobs
estavam ansiosas para “voltar a cozinha”. Veremos, entdo, a descricdo breve de algumas
publicidades que se reportam ainda ao esfor¢o de guerra e sao relevantes para comparagéo
com as andlises posteriores sobre a forma como a mulher era retratada na Time e na Life.
Depois, veremos como as publicidades cooperavam para a volta de Rosie ao seu tradicional

posto.

Muitas das publicidades que falam da atuacdo das mulheres nos empregos de
guerra caracterizam-nas de forma frivola e espalhafatosa. A Comptometer (Felt & Tarrant
Manufacturing Co.), empresa fabricante de calculadoras para empresas, em anuncio na
Time (14 de Fevereiro de 1944, p.77), representa um “comportamento tipicamente feminino”
quando uma secretaria perde a cabeca e grita “Quando eu fico louca, eu BERRO!" (“When |
get mad, | BAWL!") ao ver que a maquina de calcular recebia todos os elogios; no fim,
contudo, ela percebe que realmente ndo saberia fazer coisa alguma sem a maquina, de
forma que a publicidade coloca em xeque sua capacidade. Outros anincios com 0s quais
nos deparamos se mostram mais polidos e gratos ao servi¢co feminino como o da Wyandotte
Chemicals Corp. (Time, 14 de Fevereiro de 1944, p.100), cujo objetivo era exaltar as
trabalhadoras que faziam a limpeza de suas fabricas e escritdrios, e o da Northrop Aircraft
(Time, 13 de Marco de 1944), que, citando e enaltecendo o “American Womenpower” pedia
a bencgédo de Deus sobre as ladies que se dispuseram a ser chapeadoras em suas fabricas.
Outros ainda mantém o foco na expressdo da feminilidade da trabalhadora de guerra
através da beleza, como é o caso dos anuncios de cosméticos. Ainda em carater de

mobilizacdo, a empresa Pond apresenta uma série de anuncios na Life colocando o



107

tratamento de beleza como principal motivo de sucesso na vida de socialites, sendo o
sucesso revelado no fato de estar noiva (geralmente de um oficial das forgcas armadas); o
cosmeético também ajudaria a manter a feminilidade e a beleza apesar dos revezes e danos
a pele causados nos empregos de guerra ou dos trabalhos voluntarios, o que ficaria provado
pelas mulheres das publicidades, modelos a serem seguidos; para essas socialites o
trabalho no esfor¢co, como apresentado nos anuncios, seria como uma aventura € um
exercicio de altruismo em sua perfeita e bela vida. Karen Anderson também se depara, nas
publicidades de mobilizacdo, com destaques para o fato de que muitos trabalhos de guerra
seriam mais excitantes do que “polir os moveis da casa”, e ainda traz o depoimento de uma
motorista de 6nibus: “Além disso, € um trabalho emocionante, e excitante, nada que as
mulheres jamais haviam sido permitidas a fazer antes.”®’

Ja pensando na perspectiva do pés-guerra e na mesma linha de discurso sobre
a beleza e sobre o trabalho de guerra como uma atividade social ou até mesmo
recreacional, também encontramos a série de anudncios da empresa de cosméticos Du
Barry, da qual selecionamos uma para analise. Num apelo narrativo totalmente comercial, a
publicidade a seguir expressa o viés adotado pela campanha ja em seu titulo “Pilotos amam

narizes bonitos”®®

(Figura 24): os pilotos prestariam atencao ao nariz da aeromocga através
de um sinal especifico (representado pela imagem da personagem em servi¢o) que ela deve
fazer para indicar que o avido esta pronto para decolar, e por iSso seu nariz deveria estar
sempre bonito. Trés pontos chamam a atencdo nesse anuncio. Em primeiro, Betty Beach
(nome dado a personagem), de acordo com o texto, € uma das milhares de mulheres que
teriam ido ao “servigo civil necessario para liberar um homem para lutar” (paragrafo 2, linhas
3-4). O grifo em “necessario” é nosso, para destacar que se ela estd nesse trabalho, é
porque ha uma necessidade, e ndo por mérito seu (ou do seu nariz). Em segundo temos a
duplicidade ja evidenciada na prépria Rosie: fazendo esse servico necessario, a mulher
ainda mantém seus habitos femininos, no caso, o uso de maquiagem. Mais de 110 mil
“Success School pupils” (alunas da escola preparatéria sobre “atributos femininos” como
etiqueta e beleza) teriam provado os cosméticos Du Barry, incluindo Betty, que mantém seu
“adoravel aspecto jovial” e popular apesar da poeira e do vento nos aeroportos (paragrafo
4). Por ultimo, somando-se aos dois outros pontos, a necessidade do trabalho e o extremo
cuidado com a aparéncia, podemos pensar que a publicidade apresenta essa mulher
trabalhadora quase que com futilidade insinuando que para ela o trabalho (temporario),

apesar de importante, € uma aventura: “Ela ama [0 servico civil]! Tem significado uma

®7 Versao original: “But it's thrilling work, and exciting, no something women have never been allowed
to do before.” (ANDERSON, 1981, p.28)
% LIFE, 03/01/1944, p.35.
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projecdo/aumento (?) da sua vida... Aproveitando ao méaximo cada minuto.” Ou seja, se ela

aproveita ao maximo cada minuto € porque em algum momento a “aventura” chegaria ao

fim, e quando isso acontecesse sua pele ainda estaria bonita e jovial. No canto superior

direito ainda encontram-se detalhes sobre trés produtos da empresa.
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Figura 24 - Du Barry. Life, 3 de Janeiro de 1944, p. 35.

% Versdo original: “She loves it! / It has meant telescoping her life... Making the most of

minute.”(Paragrafo 2, linha 5 e paragrafo 3, linhas 1-3)

every
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Encontramos a mesma esséncia de atestar a necessidade de “substituicdo” da
mao de obra masculina pela feminina no anuncio na Norge, divisdo da Borg-Warner
Corporation responsavel por aparelhos de uso doméstico’® (Figura 25). Acompanhando o
titulo “Trabalhando para o hoje... Planejando para amanh&”, ilustragfes e texto fazem uma
correlagéo entre o trabalho das mulheres e o trabalho desenvolvido pela empresa. A imagem
na parte superior representa uma mulher operaria em servico e, ao lado, o fragmento textual
fala da “garota e suas irmas” que trabalham (para o hoje) “entusiasticamente e resolutamente”
(linha 6) nas fabricas de guerra igualando sua eficiéncia a dos “homens que elas substituiram”
(linha 4). A ilustracdo na parte inferior apresenta a mesma mulher em cena doméstica: ela
veste um avental ao invés do uniforme e com a mesma expressdo de satisfacdo
(intuitivamente falando) trabalha, agora, em sua cozinha nova. Estabelecendo a ligacdo das
imagens com o titulo, uma vez que a escrita ndo aponta diretamente, podemos supor que 0s
planos para o amanha da operaria séo representados por essa segunda imagem, ou seja, a
operaria que entusiasticamente substituiu um homem no servico planeja voltar aos seus
afazeres domésticos no pos-guerra e devolver 0 emprego ao operario em retorno do servigo
militar. O texto ao lado dessa ilustragdo aponta para a contribuicdo da empresa no esforgo, o
que incluia a produc@o de mais de 40 itens destinados sO para a guerra e a ajuda que 0s
aparelhos domésticos confeccionados antes da conversdo dispensavam as “pessoas
ocupadas na guerra” ao facilitar e dar eficiéncia as suas atividades, como, por exemplo, a
conservacdo de comidas. Além disso, indo ao encontro dos planos da mulher, a empresa
estaria se preparando para o pos-guerra com novos aparelhos domésticos para a dona de
casa, 0s quais seriam aprimorados com as licbes aprendidas e habilidades desenvolvidas
pela Norge no trabalho de guerra — fazendo referéncia, também, a reconversdo econdémica
das industrias Borg-Warner. No fim, séo apresentados os novos aparelhos para o futuro e o
selo de producédo proeminente dado pelas forcas armadas, juntamente as campanhas do War
Bonds e de conservacéao de aparelhos domésticos.

Seguindo semelhante linha discursiva, diversas empresas de aparelhos
domésticos faziam campanhas publicitarias prometendo novos e quase magicos produtos
(relembrando o anuncio da Gibson do capitulo anterior) que transformariam a vida da dona
de casa facilitando e acelerando o trabalho. A essa questdo, Covert argumenta que segundo
as promessas, 0 pés-guerra seria um paraiso e lazer e conveniéncia, mas que, apesar de 0s
produtos oferecerem mais tempo livre as mulheres néo lhes diziam o que fazer com ele, e

mesmo as imagens de atividades de lazer seriam raras.

O LIFE, 24/04/1944, p. 83.
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111

Para a personagem publicidade da Cannon Mills (Figura 26)"*, publicado ja no
fim de 1945, o momento de aventura como representado no primeiro anuncio ja acabou, e
seu semblante e posicdo ndo indicam sinais de tristeza com isso, ao contrario. O
entusiasmo pelo trabalho do segundo andncio seria, agora, pela realizacdo dos “planos para
o futuro”.

Este anuncio, como o da Norge, é misto e faz referéncias aos trés subtemas
estudados, sobressaindo-se, contudo o tema do trabalho feminino. O produto anunciado séo
0s lencgdis de percal da Cannon que se encontram escassos devido a interrup¢édo da sua
fabricacdo em detrimento da producdo para o esforco de guerra. Nesse contexto de
restricdo do consumo de lencgdis estd a personagem representada: ndo tdo forte como a
Rosie e vestida elegantemente ao invés de trajes de trabalho, a mulher segura uma
correspondéncia na mao esquerda, uma carta do seu marido que estava no fronte e que
anuncia sua volta. Diante disso, seus olhos miram algo a sua frente, talvez o futuro,
enquanto o livro é jogado para tras, ficando no passado. O titulo explica: “Ele esta voltando
pra casa e eu estou jogando fora (deixando pra I&) o livro”. Imagem e titulo j& anunciam uma
mudancga de comportamento, a volta da mulher ao seu papel original, que € cuidar da familia
e da casa, independentemente do que fazia antes, seja relacionado ao trabalho ou ao
estudo. Olhando o texto ao lado da imagem, a primeira parte consiste numa narragdo da
personagem e a primeira frase deixa transparecer que o chefe da casa esta voltando para
reassumir seu papel enquanto tal: “MEU SOLDADO esta dando as proprias instru¢gdes em
como trata-lo”. As instrucdes dele seriam: sorvete e refrigerante no café da manha, longas
caminhadas sobre as folhas vermelhas e antes de tudo bonitos, reais e macios lengoéis
brancos (paragrafo 2). Ela continua a narracdo dizendo como os len¢ois de percal sédo bons
e duraveis e como ela espera que eles voltem logo a estar disponiveis, e assim ela voltaria a
cuidar do bem-estar da familia e do funcionamento da casa.

Na segunda parte ndo é mais a personagem narrando, mas a empresa Cannon
relacionando seu produto a areas e licdes de conhecimento. Por meio do seu uso os
consumidores poderiam ter licbes de Inglés, pois muitas palavras sdo necesséarias para
descrevé-lo; de Matematica, pois por serem mais leves pesariam menos na lavanderia e por
iSSO a conta sairia mais barata; e de Historia, pois os lengéis estavam escassos durante a
guerra. Abaixo vemos ainda as informacdes sobre a empresa e no canto direito uma
mengdo a campanha de venda de Victory Bonds, campanha de venda dos titulos

empenhada apoés o fim do conflito.

"L LIFE, 15/09/1945, p.16.
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Assim como a personagem da Cannon e da Norge, a mulher da publicidade da
Whitman’s Chocolates’ (Figura 27) escolheu deixar o emprego para cuidar da sua futura
familia e futura casa.
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A ilustracdo e o titulo “N6s temos um plano [para] pds-guerra” representam um
jovem e feliz casal (provavelmente recém-casado e o marido um veterano de guerra) e,
literalmente, os planos que eles tém (planta baixa e maquete de uma casa a ser construida),
referindo-se, também, ao retorno do combatente e sua nova vida civil: 0 ex-combatente, ao
voltar, se mostra um homem carinhoso e atencioso, o tipo de homem que presta atengdo as
“pequenas coisas” que sao tdo importantes as mulheres, como ganhar de presente um
chocolate. No entanto, a propaganda se faz interessante para o papel feminino por apontar,
no pequeno paragrafo e na imagem presentes ao pé da pagina, que o marido retomara a
carreira de advogado e a esposa pretende abandonar 0 emprego para poder estar em casa
e receber seu veterano e o Chocolate Whitman’s que ele vai Ihe trazer.

Em grande proporcéo os anuncios representam essa escolha pessoal e jubilosa
de deixar o emprego ao fim da guerra e voltar para o lugar tradicional atribuido as mulheres.
Covert, inclusive, argumenta que o0 governo e os publicitarios eram cuidadosos ao exaltar as
mulheres em trabalho de guerra de forma a ndo mencionar ou dar quaisquer indicios de
trabalhos assalariados para elas no pds-guerra. Na contram&o dessa premissa encontramos
algumas poucas publicidades oferecendo carreiras profissionais as mulheres para o pos-
guerra. No geral esses anuncios visavam a mobilizagdo feminina para o alistamento nas
forcas armadas, como a publicagéo da empresa Bryant Chucking Grinder Co. (Time, 07 de
Agosto de 1944, p.94) que chama as mulheres a se alistarem no WAC apelando para a
aprendizagem de novas habilidades que poderiam Ihe garantir uma carreira no pos-guerra.
A referéncia a carreira profissional feminina dessa forma poderia indicar a necessidade de
chamar a atencdo das mulheres e atrai-las para o servi¢o, cuja demanda de mao de obra
era grande. Entretanto, nos deparamos com uma Unica pec¢a publicitaria que trata desse
assunto sem o objetivo principal de mobilizagdo para o esforco e sugere, pura e
simplesmente, o aprendizado e o inicio de uma carreira por vontade prépria. A empresa
responsavel pelo anuncio (Figura 28) foi a fabricante de maquinas de escrever Smith-
Corona Inc.” Uma mulher carregando ferramentas e vestindo roupas de trabalho doméstico
encara-se num espelho cujo reflexo apresenta uma mulher com roupas mais formais. Sua
expressao corporal e facial desafiante é reforgada pelo titulo, fala sua: “EU? Por que ndo?”
O texto ao lado fala as leitoras e afirma que elas ficariam no trabalho de guerra até depois
da Vitéria, mas o que viria em seguida? Diferente das outras publicidades, esta incentiva
diretamente as leitoras: “O que vocé quer ser... estendgrafa, secretaria, vendedora,
compradora, mulher profissional, escritora, executiva?” (Paragrafo 2, linhas1-4) Para abrir
esses caminhos a porta seria aprender a datilografar e “estar pronta para quando a

oportunidade acenar” (paragrafo 3, linhas 2-3). Devido a producdo para o esforgo, as

® TIME, 04/12/1944, p. 69. In: NARA, CP. AP 2, T 37, v.44, pt2, Oct-Dec. 1944.
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maquinas seriam escassas, mas a empresa aconselha seu aluguel ou empréstimo para as
aulas. O texto, entdo, encerra dizendo que se poderia “pensar em poucos caminhos
melhores para construir uma carreira pés-guerra”. No canto inferior direito ainda ha a
imagem de uma maquina e a nota dizendo que teria saido um lote de maquinas para uso
civil “necessario”, e pede as empresas que se qualificam nas especificac6es de prioridade

para entrarem em contato.

Figura 28 - Smith-Corona Typewriters Inc.. Time, 04 de Dezembro de 1944, p.69.
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Refletindo sobre os empregos propostos por este anuncio, eles sao, na maioria,
0s que tradicionalmente mais aceitavam mao de obra feminina, de forma que os “desafios”
as regras tradicionais de género estariam dentro dos limites aceitaveis pela ideologia social,
como apontado por Covert (2011, p. 34). Comparando-o com os demais, contudo, o
presente anuncio desafia esses papéis preestabelecidos com a proposta: “Por que nao”
sonhar e construir uma carreira profissional ao invés de dedicar-se integralmente ao servico
domeéstico e cuidado da familia?

Em contraste & Smith-Corona, que apresenta uma mulher entre as classes
baixa-média e trabalhadora, seja em casa ou fora, temos a publicidade da Chesterfield
(Figura 29).”
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Chesterfields. WORLD'S BEST TOBACCOS

Coprright 1944, Linaxrs & M T

Figura 29 - Chesterfield. Life, 13 de Novembro de 1944, p.39.

" LIFE, 13/11/1944, p. 39.
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O cenario da foto é a sofisticada sala de uma rica casa e a dona dela veste trajes
de dormir, os quais, pela aparéncia elegante e cor branca (somando-se o enfeite no cabelo)
poderiam estabelecer relagbes simbolicas com a roupa de uma noiva ou ainda de uma
rainha, a noiva que espera seu marido ou a rainha do lar que se prepara para o retorno do
seu rei. No canto superior esquerdo, ha um telegrama do soldado anunciando havia
acabado de pousar e que estaria em casa ho mesmo dia e esse seria 0 motivo do seu
semblante feliz: “Ele esta vindo para casa!” (titulo). O pequeno texto abaixo da imagem é
uma fala dessa mulher pedindo para ninguém acorda-la e dizendo que tudo estaria do jeito
como ele iria querer, a poltrona, o par de chinelos e seu cigarro Chesterfield. A imagem
pode nos indicar que essa mulher faz parte de classe alta, com habitos e papel social tipicos
de alta sociedade; nada nos da indicacdo de que ela trabalha ou trabalhou no esforco de
guerra, nem que pretende deixar qualquer atividade em beneficio da casa ou do marido em
retorno. No entanto, essa representacao feminina transmite o modelo tipico de esposa que
se esperaria encontrar no pos-guerra, aquele modelo apresentado tanto nos documentos do
OWI como em outras propagandas e publicidades: a mulher sempre bela e feminina que
exercita a autoabnegacao e se dedica totalmente ao bem estar, recuperagao e reintegracéo

do seu marido ex-combatente.

Num panorama geral das publicidades referentes ao papel feminino encontradas
na Life e na Time no dado recorte temporal, grande quantidade ainda apresenta um carater
mobilizador e das que apontam para o0 pés-guerra se reportam, em maioria, ao retorno para
seu lugar tradicional de dona de casa e aos beneficios que as novas tecnologias em
aparelhos domésticos lhes trariam. Tanto nessas publicidades quanto nas excecdes, a
exemplo da Smith-Corona, percebemos uma justaposi¢ao de aspectos tradicionais e ndo tao
tradicionais, ainda que nada desafie a “ordem social”, cuja manutengéo, alias, se incluia nos
objetivos finais dessa virada propagandistica. Apesar disso, ndo nos deparamos com
anuncios que mencionassem as tens@es sobre o papel feminino, aquelas sobre as quais
discorremos anteriormente (liberdades sexuais, decadéncia moral, descuido dos filhos, etc.);
0 motivo, talvez, seja a limitagdo do recorte temporal ou mesmo dos préprios veiculos de
informacgdo escolhidos como fonte documental, pois, sendo a Time e Life elaboradas de
forma a apresentar um discurso mais conservador sobre e para classes média e alta, o
tratamento de assuntos mais embaracosos poderia ser inibido a uma abordagem recorrente.

A representacdo da expectativa para a mulher estadunidense do p6s-guerra que
podemos construir por meio das publicidades da Time e Life entre 1944 e 1945 envolve, em
grande medida, o abandono do emprego ou a ocupacdo de empregos tradicionalmente
femininos, mas sempre dando prioridade ao cuidado da ordem e manutencdo da casa e dos

filhos e & reintegragdo dos maridos ex-combatentes em retorno. Outros pesquisadores
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dedicaram-se ao estudo de publicidades e periodos posteriores — datando de 1946 e 1947
Covert encontrou publicidades mencionando as mulheres empregos tradicionais como
modelos, enfermeiras, secretarias, operadoras de telefone, e empregos menos tradicionais
enderecados as classes mais altas, como inspetoras, agrimensoras e jornalistas; analisando
8 revistas de interesse geral dos anos 1950 e 1970, Courtney e Lockhertz perceberam que a
representacdo da mulher ndo mudara muito e continuava estereotipada com papéis
domésticos previsiveis; Terkildsen e Schnell analisaram o impacto da midia na opinido
publica sobre o0 movimento feminista constatando um deslocamento da imagem tradicional
de género até uma imagem feminista e econémica que teria dominado os anos de 1990;
Erving Goffman estudou as questdes de género através de publicidades atentando-se a
questdes técnincas e simbdlicas em corpos femininos e masculinos, como a angulacao de
camera, tamanho, relacdes de toque, subordinagdo, ritualizagéo, etc., dentre outros
estudos.”” Segundo Covert, essas andlises de tempos posteriores reportariam mais uma
continuidade do que uma mudanca na representacdo do papel social das mulheres pela
midia, sendo que, no imediato pds-guerra essas imagens seriam ainda mais estereotipadas
do que no periodo antecedente a entrada no conflito. Estas, apesar de irem ao encontro de
algumas ideias feministas, ao mesclar-se e dar prioridade aos ideais conservadores
acabavam por limitar o potencial impacto que poderiam ter sobre as mulheres e sobre a
sociedade em geral. (COVERT, 2011, p. 28-31, 147, 157)

Para além da cobertura midiatica, as praticas sociais nos anos seguintes ao fim
da Segunda Guerra ndo divergiam tanto ideologicamente. Apesar de pesquisas de opinido
do Women’s Bureau mostrarem, como apontamos previamente, que quase 80% das
trabalhadoras ndo gostariam de deixar 0 emprego (pesquisas ignoradas pelo Office of War
Mobilization and Reconversion, principal escritério governamental responsavel pela
reconversao econdmica), o numero de demissbes entre elas foi muito grande, inclusive com
perdas de direitos e protecdes sindicais’®; entretanto, comparativamente aos anos anteriores
a 1942, a quantidade de mulheres em servico fora de casa ainda foi maior no fim de 1945.
Para essas a vida de trabalhadora nao ficou mais facil, ao contrario. A segregacado e
discriminacdo nao diminuiram, muitas eram recolocadas em antigos cargos, os salarios
cairam, enfim, apesar dos ganhos temporarios no tempo de guerra, as opiniées e atitudes a

respeito das habilidades femininas para o trabalho assalariado voltaram quase ao mesmo

> Para mais informacdes sobre esses e outros estudos, ver COVERT, op.cit, p.28-31.

® Em setembro de 1945 as mulheres compunham 41% das pessoas pedindo por um beneficio de
“compensacdo” pelo desemprego em caso de demissdo e meses depois ja eram a maioria. Esses
beneficios, além de dificeis de garantir eram condicionais, ou seja, 0s requerentes deveriam estar
cadastrados em agéncias de trabalho; uma vez que as agéncias tendiam a classificar as mulheres em
trabalhos “femininos”, inferiores ao anterior, muitas mulheres se recusavam e acabavam por perder
os beneficios. (ANDERSON, 1981, p. 167)



119

nivel de antes e elas passaram a ser uma forca de trabalho barata e em reserva para futuras
necessidades.

Segundo Covert (op.cit, p.78), muitos pesquisadores dizem que as experiéncias
vividas entre 1942 e 1945 foram uma oportunidade perdida para uma mudanca substantiva
no seu papel social. As politicas sociais da reconversdo ndo garantiam a manutencao do
seu status de trabalhadoras e teriam impedido o “potencial liberativo” do trabalho feminino,
isto &, faltava lideranca ativista e organizacao coletiva da parte das mulheres, nas palavras
de Anderson (op. cit.,, p.65), uma adequacdo “ideoldgica e institucional”. Sobre essa
“oportunidade perdida”, € significativo abrir um paréntese a um dos episédios de
justaposicdo de ideias tradicionais e nao tradicionais na Life. A revista publica, em 29 de
Janeiro de 1945", um editorial sobre a indispensabilidade do trabalho feminino no esforco
com o titulo “Mulheres Americanas: Convoca-las? Infelizmente ndo podemos convocar suas
avos” (“American Women: Draft them? Too bad we can't draft their grandmothers”). A
demanda de mulheres nas fabricas, WACs e Marinha ainda era tanta que um projeto de
National Service Act foi levado ao Congresso sobre a convocacéo tanto de homens quanto
de mulheres; o projeto foi recusado, mas o autor disse que poderia voltar a ser cogitado
caso a guerra ainda se alongasse demasiadamente. Relevantemente, o artigo reconhece
gue a “igualdade dos sexos” estaria em processo ha longo tempo e que o status da mulher
estaria mudando na velocidade da luz durante a guerra - ela participava intensamente da
politica (a exemplo de Eleanor Roosevelt, Primeira-dama) e tinha ganhos econémicos como
nunca tivera. A referéncia as avos € feita na comparacéo as escassas mulheres colonas que
teriam ajudado a construir o pais com seu duro trabalho e ganhado status respeitavel por
iSso; em contraposi¢ao, dentre as mulheres de 1945 algumas seriam brilhantes, outras nem
tanto e, enquanto havia a demanda pelo seu trabalho na guerra, elas ainda enchiam
cinemas e clubes o dia todo sem se importar com a situacdo mundial. Para o autor, a
igualdade social entre 0s sexos ndo mais deveria significar ameacas a familia nem a
qualquer outra instituicdo estadunidense (pensamento que fugiria ao tradicionalismo familiar
do senso comum de uma sociedade com caracteristicas ainda patriarcais, como, por
exemplo, a ideia do homem enquanto “chefe da casa”, seja de seu nucleo familiar, seja da
familia-nacdo), no entanto, essa igualdade social ndo significaria o fim da “diferenciacéo
social” nem uma ameaca ao “tronco da natureza”, mas apenas uma tomada de consciéncia
feminina sobre suas responsabilidades como cidadas do mundo moderno (isto é, iria até o
aceitavel e ai estd o pensamento tradicional sobreposto ao néo-tradicional), assim como
suas avos colonas haviam compreendido as suas responsabilidades. O texto aponta q essa

falta de “consciéncia grupal” pde em cheque a seriedade da emancipagdo feminina, pois,

T LIFE, 29/01/1945, p. 28.
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“de todas as revolugdes sociais agora pelo mundo, a das mulheres € a menos dinamica,
menos previsivel, a mais dividida e sem objetivo - em suma, a mais feminina.””® E ai
novamente a imagem tradicional sobre o carater das mulheres.

E provavel que faltasse essa consciéncia ideoldgica e organizacdo por parte
delas, ou entdo que lhes faltasse for¢ca social. Apesar disso e de todo o contexto de
demissbes, de virada discursiva na propaganda e de pressdao social as experiéncias
advindas dessas novas oportunidades e possibilidades descobertas ndo foram
completamente esquecidas, ao contrario. Ainda que silenciosamente, elas estariam
fermentando e mais tarde seriam retomadas para fornecer &nimo e armas para uma luta
ativista pela igualdade, pela liberdade pessoal e pelos direitos da mulher, luta que teria seu
estopim na década de 1960 com o movimento feminista: nessa luta 0 ambiguo pOster “We
Can Do It!", de Howard Miller, foi reapropriado e ressignificado, demonstrando a capacidade
do receptor em fazer da prépria midia um instrumento de resisténcia. A personagem Rosie,
que conguistou o pais, ainda hoje habita a cultura imagética e visual e também contribuiu a

imagem da “boa guerra” para o imaginario social estadunidense.

"8 Versao original: “[...] of all the social revolutions now abroad in the world that of the women is the
least dynamic, the least predictable, the most aimless and divided — in short, the most feminine.” (Id.,
paragrafo 7, linhas 6-10)
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CAPITULO 5

VETERANOS EM RETORNO:
DO MAIOR PROBLEMA SOCIAL A MELHOR GERACAO

“And the civilians, currently, were in the midst of their own preparations for
the best years, earnestly studying how to cope with that mysterious creature
known as The Veteran.”

“The Best Years (1945-1950)", Joseph Goulden, 1976, p.36

“[...] Human reconversion will obviously rank with economic reconversion as
the greatest of US problems in the months and years to come.”

“Joe is home now” — LIFE, 03/07/1944, p.68
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Reconversdo econbmica, papel social da mulher no contexto de transicao,
desmobilizagédo e reintegracdo social dos milh6es de homens e mulheres que deixaram a
esfera civil em prol do servico militar entre os anos de 1942 e 1945. Trés temas t&o
intrinsecamente ligados que muitas das publicidades em nosso corpo documental tratam de
dois deles, ou até mesmo dos trés em conjunto, como vimos ha pouco. O retorno dos
combatentes se torna um tema especial dado a aura de sucesso que se criou em torno das
legislacdes e esforcos préaticos de reintegracéo social, e do peso social que 0s veteranos e
suas familias acumularam na vida social e politica dos EUA ao longo do tempo, e ndo sem
razdo. Ao passo que na Primeira Guerra Mundial algo em torno de 4 milhbes de pessoas
serviram nas forcas armadas, na Segunda Guerra somou-se um total de mais de 16 milhdes
de mobilizados, entre convocados e voluntarios. 2 em cada 3 homens entre 17 e 35 anos
serviram nas forgas armadas, a maioria tendo entre 17 e 20 anos; ¥ desse contingente,
contudo, nunca deixou o pais, ficando na retaguarda; em agosto de 1945, 4 milhdes ja
haviam deixado o servigo nos anos de guerra, por dispensa ou devido a Vitoria na Europa.
Nem todos que lutaram no fronte europeu foram dispensados: dezenas de milhares foram
remanejados para o Pacifico, de forma que ainda eram 12 milh8es de pessoas em servico.
Ao final, os dados de baixa somavam 292 mil soldados mortos, 114 mil em combate; outros
14.648 soldados ficaram mutilados, perdendo um ou mais membros do corpo: 10.405
perderam um pé, 3.322 perderam uma méao, 731 perderam os dois pés, 64 perderam as
duas maos, 114 perderam uma mao e um pé€, 10 perderam uma mao e dois pés, e 2
perderam as duas méaos e os dois pés. (GOULDEN, 1976, p.4, 19; JEFFRIES, 1996, p.170-
171)

Mesmo com grande parte do contingente economicamente ativo fora da
sociedade, esta teve de se reorganizar para funcionar a 300% de sua capacidade durante
guase 5 anos, de forma que quando retornassem o choque seria gigantesco e nenhuma das
duas partes, veteranos e sociedade, estariam completamente preparados. Além do aspecto
econdmico, o choque cultural, social e psicolédgico seria tdo perigoso quanto o primeiro, pois
tanto a sociedade estadunidense quanto os soldados-civis teriam sofrido mudancas com o
conflito. O fronte interno ndo vivenciara a guerra como aqueles que foram para o fronte
externo, ao passo que muitos voltariam de |& com problemas fisicos, alguns dos quais
citados acima, e psicologicos. (FERRAZ/RODRIGUES, 2010) Rememorando a experiéncia

de ondas ativistas dos quase 4 milhdes de veteranos da Primeira Guerra Mundial”®, temia-se

 Com o contexto de agravamento da crise apés 1929, o aumento da taxa de pobreza e a
fomentacdo de levantes, protestos, movimentos de massa, em 1932 um grupo de aproximadamente
cinco mil veteranos da Primeira Guerra ficou conhecido como “Bonus Army” ao fazer a “Bonus
March”, ou a “Marcha do Bbénus”. O grupo requeria o pagamento imediato dos bbnus de guerra
prometidos pelo governo e que seriam pagos somente em 1945 — o bénus estabelecido era de 1
dolar para cada dia em servico e 1,25 ddlares para cada dia no fronte de guerra; os veteranos
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pelo “maior problema social” do pais ap0s a guerra, e agora numa escala quatro vezes
maior.

A partir dai, Estado, setores privados, associacdes de ex-combatentes, entre
outros grupos, comecaram a se organizar e montar planos de desmobilizacdo e
ressocializagdo. Segundo Goulden (1976, p.20-21), os planos de desmobilizagc&o teriam tido
inicio j& em 1942 e levaria em consideracdo a necessidade de se fornecer tropas para a
ocupacao dos paises derrotados. A medida inicial, entdo, seria fazer uma desmobilizacdo
lenta, ndo s6 pelas necessidades das tropas estadunidenses na reorganizacdo dos paises
destruidos, mas pela necessidade de se arrumar a “prépria casa” para comportar sua volta e
evitar o maximo de desnivelamento entre ex-militares desocupados e “acomodacdes
sociais” disponiveis. Os Departamentos de Guerra (exército e for¢ca aérea), da Marinha e
varios orgdos civis do governo coordenaram os trabalhos de varios orgdos criados
especialmente para aquela finalidade, como o Demobilization and Post War Planning
Section. Para decidir a ordem de quem voltaria primeiro, outro érgdo das forgas armadas,
The Research Branch, segmento do Departamento de Guerra, fez uma pesquisa entre os
proprios Gls e, partindo de suas respostas e posterior aprovagdo, estabeleceu um Sistema
de Pontos (“Point System”), o qual pontuava fatores como tempo de servigo,
condecoragdes, niumero de dependentes, etc. e aquele que tivesse mais pontos iria para
casa. (BALLARD, 1983, p. 75-76) Muitos que aceitaram esse sistema no comeco teriam se
voltado contra ele e em Janeiro de 1946 as tens@es atingiram o climax - o Departamento de
Guerra teria sido forcado a prometer uma aceleracdo nas desmobilizagbes ao que o
Pentagono teria respondido contrariamente e tomado providéncias para parar o intenso fluxo
de retornos que aconteceria; frente a isso teriam seguido-se revoltas no Congresso e por
parte dos soldados e seus familiares por meio de protestos no fronte, marchas e passeatas,
etc. (BALLARD, 1983, p. 94-99). No fim, o lento retorno foi garantido devido as intervencgfes
do General Eisenhower. (GOULDEN, 1976, p.32)

Outra importante medida foi a elaboracdo da “Carta de Direitos do Combatente
Americano”, ou o G.l. Bill of Rights, por comissGes da American Legion (maior associacado
de veteranos do pais) e do governo. O G.l. Bill, sob 0o nome oficial de “Servicemen’s
Readjustment Act”, foi assinado ja em Junho de 1944 e garantia diversos beneficios como
soldos, ajuda para encontrar emprego e para fazer financiamentos, bolsas de estudo e
profissionalizacdo, etc. — os beneficios e direitos serdo mais detalhados a seguir.
(FERRAZ/RODRIGUES, 2010) As visdes sobre elaboragéo e aplicagdo do G.l. Bill muitas

acamparam em Washington de Maio a Julho, quando foram dispersados com violéncia por tropas
comandadas pelo General Douglas MacArthur e pelo Major (futuro General) Dwight Eisenhower. In:
MARX, Jerry D. American Social Policy in the Great Depression and World War Il. Disponivel em:
<http://www.socialwelfarehistory.com/eras/american-social-policy-in-the-great-depression-and-wwii/>
Acesso em: 10/04/2014
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vezes sdo contrarias. O senador Milton Greenberg e seu livio The G.I. Bill: The Law that
Changed America (1997) trazem uma visdo oficial da lei, suas aplicagbes e brilhantes
consequéncias, entre elas a contribuicdo ao desenvolvimento da ideia de “bem-estar social”,
citado anteriormente, e a consolidacdo de um modelo para reintegracdo dos veteranos das
guerras seguintes. A visao oficial corrobora, segundo Kathleen Frydl em “The GI Bill” (2009),
para o mito da “Greatest Generation” e serve de propulsor para a ideologia do “Sonho
Americano” com o surgimento da tipica classe média estadunidense. Sua posicdo mais
critica analisa o G.I. Bill e identifica falhas, omiss6es e mas aplicacbes ao mesmo tempo em
que ndo anula seus méritos. (FRYDL, 2009; GREENBERG, 1997; ROSE, 2008) Goulden
(op.cit., p.59-60), por sua vez, diz que o mérito do conjunto de leis reside no fato de néo
consistir em simples doacédo de dinheiro apds a qual o veterano estaria por conta propria,
mas numa assisténcia que a curto e longo prazo lhe seria benéfico. O G.I. Bill durou 12 anos
e até 1956 teria gasto aproximadamente 14,5 bilhdes de ddélares com educacdo e

treinamento de mais de 7,8 milhdes de ex-combatentes.®

5.1 Veteranos midiatizados e as prescri¢cfes para sua reintegracdo social

Concomitantemente aos planos e acdes oficiais de assisténcia, toda uma
literatura e propaganda foram direcionadas a criar a imagem de um G.l. representativo
perante a sociedade civil, a aconselha-la no tratamento e ajuda dos veteranos em retorno, e
a esbocar o papel que o veterano teria no pds-guerra. No estudo dessa imagética, além dos
ja citados trabalhos de Hartmann e Pfau que mesclam o aconselhamento as mulheres e o
tratamento delas aos veteranos, temos a pesquisa de Andrew J. Huebner, The Warrior
Image (2008), que analisa a imagética em torno dos combatentes estadunidenses da
Segunda Guerra Mundial & Guerra do Vietnd. No caso especifico da Segunda Guerra havia
um misto paradoxal de otimismo e pessimismo, ou seja, a0 mesmo tempo ansiava-se pela
volta dos “herdis”, e temia-se 0 “maior problema social” dos préximos anos. Em beneficio da
moral no fronte interno de modo a ndo abalar a contribuicdo no esforco de guerra, desde
1942 as imagens dos combates passadas a populacdo eram “sanitizadas”, limpas; em 1944,
com veteranos retornando, ficava mais dificil esconder os efeitos da guerra, de forma que as

imagens e fotografias passaram a apresentar mais baixas e preparar os civis para perdas

8 Esse ntiimero inclui ensino superior, ensino basico e cursos técnicos para empregos na cidade e no
campo, e as instituicdes que aceitassem os estudantes do G.I. Bill recebiam 9,66 ddlares para cada
crédito-aula dos mesmos. Ainda que pouco mais da metade dos ex-combatentes elegiveis para esse
beneficio o tenham procurado, sua demanda somada a demanda de civis extrapolou a capacidade de
alunos comportados pelas universidades e instituicdes de ensino, ao que estas pediam por mais
investimentos em professores, laboratérios, livros, etc.; a questdo educacional, acrescentou-se o
problema de moradia nos campi, “provisoriamente” solucionado com trailers e barracas. (GOULDEN,
1976, p.60, 74-75)
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maiores, ainda que o horror das batalhas capturadas imageticamente s6 chegasse aos seus
olhos no fim de 1945. (HUEBNER, 2008, p.15-49)

Na literatura de aconselhamento elaborado pelos 0Orgdos governamentais
podemos melhor perceber como se esperava a construgcdo da representacdo dos
combatentes e seu retorno perante os civis no periodo final e imediatamente apos o término
da guerra. Muitas vezes ela se cruza com aquela citada anteriormente sobre o papel
feminino e o quadro que ajuda a pintar colabora a imagem da boa guerra, 0 que de certa
forma contribui a boa reintegracdo social. Essa literatura (tanto sobre 0s veteranos quanto
sobre o papel da mulher) consistia em livros, panfletos, filmes, jornais, artigos de revistas,
etc.,, e grande parte dela era coordenada ou encomendada pelo OWI e destinada
especificamente ao aparelho midiatico como orientacdo na construcdo do tema. Nesse
sentido destaca-se o Veterans’ Information Program (VIP), pensado durante 1944 e
publicado em Fevereiro de 1945, cuja exposi¢éo faremos aqui pela conveniéncia do tema e,
para posteriormente, analisarmos as publicidades.

O VIP® (Figura 30) foi elaborado e escrito por uma equipe de psicologos,
médicos, socidlogos, escritores e mesmo alguns veteranos em 1944 logo ap6s a sancao do
G.l. Bill of Rights, tendo sido publicado pelo OWI em Fevereiro de 1945 e distribuido
exclusivamente a jornalistas, radialistas, publicitarios, diretores, etc. Ele vinha ao encontro,
principalmente, de questionamentos e receios dos impactos e conflitos que poderiam
resultar da interacdo veterano-sociedade: Como feridos e invalidos entrariam para a for¢ca de
trabalho? Como cada um processaria internamente a experiéncia de guerra? Ex-
combatentes com neuroses poderiam ter uma vida normal? Um grupo de 16 milhGes de
“assassinos treinados” criaria uma onda gigantesca criminal? Essas sdo algumas das
questdes que o préprio documento manifesta.

Logo no prefacio® fica explicita a justificativa para a elaboracdo do livreto: um
publico bem informado compreenderia [e colaboraria com] a situacdo de reajuste as
atividades civis e os direitos/beneficios do veterano. (Figura 31) Seu objetivo seria, a partir
da informacgédo a populacédo, eliminar ou diminuir possiveis conflitos na relacdo sociedade-ex-
combatentes. O problema ndo se mostrava urgente naquele momento, diz o documento em
nota explicativa anexada, todavia conforme a guerra fosse chegando ao fim, a campanha
proposta a midia pelo VIP teria de ser intensificada e executada de modo sistemético e

coerente, dai a necessidade de um livro norteador para seu desenvolvimento.

8 Veterans' Information Program. NARA, CP, RG 208 — Office of War Information: Pamphlets and
government Information Program Booklets, 1942-1945. Box n.5.
Id., p. Il
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Figura 31 — Prefacio, p.ll.

“Um publico informado encontrara as condigfes de
mudanca da vida em comunidade com um alto grau de
compreensao.

O propésito fundamental do programa informacional em
destaque nesse livreto é criar compreensdo nas questdes
relativas aos direitos e beneficios dos veteranos e seu reajuste
as atividades civis no retorno do servico [militar] para casa.”

Figura 30 — Capa do Veterans’
Information Program (VIP).
“Preparado pelo Office of War
Information. Em cooperagdo com
Retraining and Reemployment
Administration. Fevereiro 1945.”

Frank T. Hines, Administrador — Administragdo de
Retreinamento e Reempregamento

7

Na Introducdo®® é feita uma exposicdo panoramica do problema e a
apresentacdo dos objetivos a serem cumpridos pelos meios de comunicacgdo e que de certa
forma antecipam o conteudo do livreto. Tais objetivos podem ser agrupados em cinco
pontos principais: informar o veterano, sua familia, e o publico em geral dos direitos e
beneficios que eles tém; salientar a importancia de se criar centros e comités locais de
suporte a ex-combatentes; instruir pessoas em como lidar com desfigurados, neur6ticos e
invalidos; pontuar a importancia e o valor que os veteranos tém para os empregadores e
qual a melhor forma de usar suas habilidades; e por fim mostrar como eles podem ajudar a
construir uma “América” melhor a partir de seu treinamento e disciplina.

Todo o livreto e 0s objetivos do seu programa tiveram como base o G.l. Bill of
Rights, exposto anteriormente, e ele € o tema central da Parte 184, intitulada “Beneficios”.
(Figura 32) Essa primeira parte trata das acbes do Estado para com o0s veteranos o que é
ilustrado no desenho que acompanha o titulo: Tio Sam apresentando ao ex-soldado sua
longa lista de beneficios. O texto em seguida dedica-se a explicar os passos da

desmobilizacdo do Exército e da Marinha apos o V-E Day e adverte os propagandistas que

8d., p. V-VI.
8 1d. p.1-6.
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apesar de direcionar suas abordagens (sobre o tema dos beneficios) ao préprio veterano,
sua familia e a populacdo geral também terdo acesso as suas producfes. Em seguida, os
beneficios sdo explicados e dispostos numa hierarquia que deveria ser respeitada pela
midia na hora de se apresentar o assunto, ou seja, alguns beneficios deveriam ganhar mais
espaco nas campanhas e serem mostrados como prioritarios. Nessa escala, a prioridade
namero 1 era informar sobre os direitos de emprego ou de retorno ao antigo emprego, 0s
direitos relativos a educacdo (bolsas de estudo, treinamentos, orientacdo vocacional) e
seguro de vida. Na prioridade 2 encontram-se os direitos a cuidados médicos, 0 pagamento
do soldo de 20 ddlares por 52 semanas agueles que nao conseguissem um emprego de
imediato (conhecido posteriormente como “52-20 Club”) e as condi¢Bes para empréstimos.
Em ultimo lugar na hierarquia estéo as pensfes por invalidez, as garantias de suporte legal
(advogados) e o reajuste dos seus impostos. Tudo isso deveria ser abordado de forma clara
e didatica, sem exageros sobre a extensdo dos beneficios e sempre apontando onde 0s
veteranos poderiam obter mais informag¢des ou requerer seus direitos. No fim do topico

algumas frases e titulos sao sugeridos como modelos para as campanhas midiaticas.

Figura 32 — llustracéo inicial
da Parte I, VIP, p. 1.

Figura 34 — llustracéo inicial da Parte I, VIP, p. 10.

Figura 33 — llustracéo inicial da Parte Il, VIP, p. 7.
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A Parte 11¥°, de titulo “O trabalho Civil” é dedicada ao trabalho da sociedade civil
no esforco de guerra. As trés péaginas desse segmento trazem fatos e numeros que
deveriam ser repassados aos ex-combatentes de modo que eles compreendessem a
extensdo do trabalho “feito em casa” e dos aspectos envolvidos na vida do fronte interno.
Muitos deles tinham a impresséo de que a populacdo so teria aproveitado os beneficios da
economia em expanséo e da paz assegurada por suas armas. Com o conhecimento dessas
informacdes, as hostilidades da parte deles poderiam ser reduzidas ou eliminadas e a
harmonia estabelecida entre os grupos, como representado pela ilustracdo que mostra um
civil e um soldado se cumprimentando. (Figura 33)

"8 & a mais delicada e discorre sobre a reinsercao e

A Parte lll, “Reajuste
readaptacdo dos veteranos na sociedade com uma vida e cultura muito diferente da que ele
conhecia. O desenho junto ao titulo (Figura 34) representa a possivel crise de identidade
que eles sofreriam ao despirem-se do uniforme militar e vestirem roupas comuns; apés
trocar as roupas, 0 ex-combatente do desenho se olha no espelho e vé um grande ponto de
interrogacdo no seu reflexo. Para que tudo na sociedade prosseguisse da melhor maneira
possivel, sem regressfes e atrasos, e para evitar os conflitos entre civis e ex-militares, essa
dltima parte se reporta ao que deveria ser enderegcado, na midia, & familia e ao publico civil
em geral. Suas orientagdes sdo divididas em trés importantes temas a serem abordados. O
primeiro é composto por “Dos and Don’ts”, ou seja, o que a familia, amigos e populagéo
deveriam ser orientados a fazer e ndo fazer frente ao veterano: tentar entender seus
problemas, ndo exagerar nas emoc¢fes nem demonstrar horror ou pena pelo seu estado,
nao ser muito efusivo, reconhecer seus sacrificios, mas tratd-los com normalidade. O
segundo tema € sobre tudo o que os combatentes em retorno podem oferecer aos
empregadores considerando os talentos preexistentes e as habilidades adquiridas em
treinamento e batalha. Por ultimo, o capitulo expde a postura que o0 proprio ex-combatente
deve ser levado a ter, como, por exemplo, ndo esperar que todos entendam tudo o que ele
passara, ter esperanca no futuro e tentar participar, a0 maximo, da comunidade em que
vive.

Passando o foco as revistas, ainda em 1944, mas jA& num momento de
efervescéncia com a assinatura do G.I. Bill, o tema comeca a se tornar mais recorrente, e
diversos aspectos que estariam presentes no documento podem ja ser observados em
colunas e sec¢bes da Time e Life. E relevante, entdo, tomar nota da opinido editorial da Time
sobre o assunto que comeca a borbulhar na sociedade, ja que aparece quase um més

depois de sancionado o G.I.Bill. Em “Carta do Editor” (“Letter from the Publisher”) no volume

% |d. p.7-9.
% d., p.10-17.
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de 17 de Julho de 1944%, P.L. Prentice fala, em sua nota, sobre o “Lar, estranho lar’ que o
veterano encontraria e da importancia que reside na reflexdo sobre como a sociedade vai
lidar com essa crise de identidade e de lugar social, questdo também mencionada no VIP,
como vimos. Na figura 35 destacamos o semblante de desolacdo do veterano e de

preocupacéo por parte da sua familia — segue, na legenda, a traducéo do texto.
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Figura 35 - “LAR, ESTRANHO LAR
Caro assinante,

Eu acho que essa mensagem sobre como tornar mais facil aos nossos Gl Joes retornarem
a America civil tem um significado pessoal intimo para quase todos nés.

E o quarto dos antncios Mindpower da TIME aparecendo em pelo menos 40 jornais e na
Time e Life para levar os Americanos a pensar mais sobre os problemas que a paz ira
trazer.

Cordialmente,

P. I. Prentice”

Time, 17 de Julho de 1944, p.15.

¥ TIME, 17/07/1944, p.15. NARA, CP. AP 2, T 37, v.44, pt.1. Jul-Sep, 1944. Essa Carta ao Editor
também foi publicada na Life em 14 de Agosto de 1944, pagina 79.
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Alguns dias antes a Life publicara uma coluna inteira com o titulo “Joe estd em
casa agora: um soldado reformado, tendo lutado além-mar, descobre que ainda precisa lutar
para fazer seu caminho de volta & vida civil”.?® Escrita por John Hersey com caréater narrativo
parcialmente ficticio, a histéria do retorno e ressocializacdo de Joe Souczak mescla e se
baseia na experiéncia de 43 ex-combatentes dentre os aproximadamente 1,25 milhdes que
ja haviam sido desmobilizados até o momento. O quadro inicial de apresentacéo diz que nédo
haveria um “soldado tipico” retornando, mas que a histéria de Joe seria um bom
representativo e que a “Reconversdo humana ir4, obviamente, competir com a reconversao
econdmica como o maior dos problemas dos EUA nos meses e anos por vir.”® As
experiéncias de Joe sao impregnadas por aquela mescla de otimismo e pessimismo a qual
Huebner se refere ao tratar da imagética do veterano e sua historia termina com a ideia de
que a superacdo das dificuldades e desafios podem levar tempo, mas é alcancada. Essa
ideia é fechada com a ultima fala da historia, dita pela noiva de Joe: “Vocé néo pode fazé-lo
da noite para o dia, Joe, vocé ndo pode fazer tudo de uma vez. Leva um pouco de tempo
para ser feliz.”®

A edicdo da Life de 25 de Setembro do mesmo ano é dedicada integralmente
aos Gls em servico fora do territorio nacional, de forma que as matérias sdo elaboradas e
escritas diretamente para eles. Uma olhada geral dos titulos das suas colunas nos d& a
percepcdo de que, assim como o VIP sugere em 1945, diversos esforcos sdo feitos no
sentido de aproximéa-los do fronte interno e evitar hostilidades de ambas as partes®. Alguns
dos titulos incluem: “Uma carta de casa: Edicdo especial da Life é um relato sobre a
America do tempo de guerra” (“A letter from home: ‘Life’'s’ special issue is a report on
wartime America”, p.21-35, sobre o pais em geral: lugares, produ¢do industrial, booms,
promessas para o futuro e G.I. Bill); “Soldados e civis: Bons soldados sempre fizeram bons
cidadaos na América” (“Soldiers and civilians: good soldiers have always made good citzens
in America”, p.36, sobre como o0 pais estaria diferente e como eles se encaixariam na
reconversao econdmica e na sociedade como um todo); “Quando vocé voltar: aqui estdo
respostas para suas questdes sobre o futuro” (“When you come back: here are answers to
your questions about the future”, p. 53-64, sobre planejamento feito pelos governos federal e
estaduais e diversos grupos para sua volta, mas que tudo dependera em grande medida de

como cada um lidaria individualmente com a situacao); “Esposa de guerra: ela e seu bebé

8 \ersao original: “Joe is home now: a discharged soldier, having fought overseas, finds that he still

has to fight to make his way into civilian life”. LIFE, 03/07/1944, p.68-80.

8 Versdo original: “Human reconversion will obviously rank with economic reconversion as the
reatest of US problems in the months and years to come.” Id. p. 68

% Versdo original: “Mary said: You can't do it overnight, Joe, you can’t do everything all at once. It

takes a little time to get happy.” Id. p.80.

%% Uma andlise mais profunda dessa edicdo, apesar de significativa ao tema, fugiria ao presente

objetivo e a escolha documental principal, por isso a guardamos para trabalhos futuros e ficamos com

sua premissa geral.
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estdo esperando” (“War wife: she and her baby boy are waiting”, p.75-76, sobre a espera
angustiante e a fidelidade de uma esposa de 20 anos de idade); “O lar € o0 mesmo de
sempre” (*Home is the same as ever”, p.85-89, sobre o cotidiano da familia de um Gl com a
finalidade de mostrar o qudo pouco havia mudado e como ele poderia se sentir em casa
quando voltasse).*

Da abordagem do retorno e reintegracdo social nas publicidades, no inicio do
tempo de guerra o principal aspecto enfatizado sobre os soldados era a manutencao da sua
“moral”, ou seja, o sentimento de prazer e felicidade, na medida do possivel, vindos de
grandes ou pequenas coisas e que lhes davam determinac¢do e coragem para enfrentar o
que viesse pela frente na perseguicao do seu objetivo. Nos anos finais essa caracteristica
da moral ainda pode ser percebida em diversos anuncios, como, por exemplo, os da Coca-
Cola e da Brewing Industry Foundation. No entanto, aspectos relacionados ao término do
conflito e a volta para casa comecam a aparecer € a se sobrepor a moral abordando os
pontos presentes no VIP, especialmente os da terceira parte, mesmo antes de o livreto ter
sido formalizado e distribuido aos publicitarios.

Incluindo em seu discurso publicitario o retorno do soldado temos a publicidade
da Delta Air Lines (Figura 36), “De volta & Sua terra do Sul”.?>. Num apelo narrativo
sentimental, vemos no texto o amplo da palavra boy (menino, garoto) ao passo que,
paradoxalmente, a imagem representa um homem-soldado condecorado em viagem,
aparente contradicdo que nos leva a pensar na questao do rapido amadurecimento dos
rapazes que sairam para a guerra, e também no acolhimento da “América”, da regido Sul, e
até mesmo da prépria empresa aos seus filhos soldados. O anuncio diz que a mesma forca
e velocidade que levou e ajudou os filhos do Sul na guerra € a mesma que leva de volta o
“garoto em retorno” (“returning boy”), e é ela o primeiro vislumbre que ele tem de sua terra.
O Sul é “encarnado” na construcao do perfil da empresa de forma que, sendo ele uma terra
de progresso e de “ricas oportunidades” aos jovens, a empresa simboliza seu vigor e
hospitalidade por meio dos servicos prestados. A publicidade, em primeiro lugar, remete-se
a volta para a vida anterior num lugar tdo acolhedor como antes, mas um lugar melhor e
com um “irresistivel progresso industrial”, com o qual a empresa contribuiria em grande
parte. Aqui aparece em segundo plano, mas ndo sem menos importancia, a preocupacgao
econdmica, presente na mencao as oportunidades de uma terra de progresso, preocupagao

que é central na publicidade seguinte.

%2 0 esforco de orientacdo exposto pela Life aos soldados em servico nesta edicdo especial ndo se
encontrava isolado, pois as proprias forcas armadas lhes destinavam publicacdes proprias
preparando para o momento de retorno ao lar. Um exemplo dessas publicacfes € o livreto escrito por
psiquiatras da Forca Aérea em 1945 - “Coming Home” aconselhava, dentre diversos outros aspectos,
a descarregarem o stress em atividades que requeriam muita energia como cacadas, treinos de boxe,
corte de madeira, etc. (GOULDEN, 1976, p.39)

% TIME, 12/02/1945, p.39. NARA, CP. AP 2, T 37, v.45, pt1, Jan-Mar. 1945.



Figura 36 - Delta Air Lines, Time, 12 de Fevereiro de 1945, p.39.
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. in my old home town, see? way of checking radistor, vires, windshield . .
of Main and Elm—where there's a aking care of the linthe things all around a car. And

jtn' R o Rest Room brought in the custom-
ok » bol foe e, :i m lrluw i was cltm and sanitary,

is & sign with a big red star. A because it was inspected and registered
S A vay altec | gut 1t was the smart service features plus good prod-
 din, by wets that built my business. I'm betting that all the
) Texaco be back after the war with the
‘# ST UMAM new ones, Loo.
Including YME TERAS COMPANT

Figura 37 - Texaco — The Texas Company, Time, 02 de Fevereiro de 1945, p. 49.
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Nesta publicidade da Texas Company® (Figura 37) vemos a referéncia a vida
econbmica do ex-combatente na oportunidade de negdcio préprio e sucesso no pos-guerra,
tanto para os novos interessados em se tornarem revendedores/representantes do grupo
empresarial (“dealers”), quanto para aqueles que ja tinham um negdécio Texaco e que
retornariam da guerra para dar continuidade a ele, ou seja, que voltaria para sua vida
anterior. Num trocadilho com a palavra “service”, o titulo faz uma analogia do trabalho civil
oferecido e suas qualidades/caracteristicas com o servico militar; “Veja... Eu vou voltar para
o0 SERVICO!". Tanto o titulo quanto o texto consistem em narra¢do de um dos dois soldados
do fronte de batalha representados na ilustracdo, o qual, fardado e até mesmo com
capacete camuflado por folhagens, improvisa um esboco da rua na qual se localiza seu
negocio Texaco para explicar ao companheiro de combate as atividades e vantagens do
mesmo. Publicidades como essa e a anterior, apesar de demonstrarem preocupac¢do com o
futuro préximo ao oferecem possibilidades de emprego ou a mencionar a volta para a vida
anterior, para a vida como era antes da guerra, praticamente ndo fazem o contrapeso com
0s anos, experiéncias vividas no fronte e seus efeitos, nem com as mudancgas socioculturais
do pais ou da sua comunidade.

A importancia da reconverséo industrial e de empregamento dos ex-combatentes
fica mais explicita na série de anuncios mistos da The International Nickel Company,
empresa mineradora. Na peca da série que escolhemos para representa-la (Figura 38) o
titulo ja é significativo para apontar o tema: “Quando ele pbr de lado este capacete...
encontrard emprego sob este?”® Acompanhando o titulo, a ilustracdo na parte de cima
representa a atuacdo em batalha do soldado em destaque e o desenho abaixo coloca o
mesmo homem usando um capacete de trabalho civil, no caso a atividade mineradora. O
texto superior que acompanha a primeira imagem trata da parte que cabe a industria em
geral pontuando trés formas pelas quais ela ajudaria a vencer a “batalha do pds-guerra”
(paragrafo 1, linha 4) ao gerar a demanda por empregos: 1) reconvertendo a producéo das
fabricas rapidamente assim que as condi¢des permitissem; 2) reconstruir instalacdes para a
indUstria mundial voltar a base de producdo em tempo de paz; 3) repor o suprimento de
casas, carros, radios, etc. para as milhdes de familias com dinheiro poupado. A Ultima frase
dessa parte ainda fala da importancia em ajudar na reabilitagdo, treinamento e
reempregamento de trabalhadores que ficaram com algum tipo de invalidez nas forcas
armadas. O segundo texto, por sua vez, discorre sobre a empresa como aliada na luta
destacando a atuacdo da Nickel Co. no esforco de guerra e também como parceira no
tempo de paz, quando ajudaria a industria a melhorar os produtos finais que “servem o

homem e provém seus meios de vida.” (paragrafo 2, linhas 3-4)

% TIME, 02/02/1945, p.49. NARA, CP. AP 2, T 37, v.45, pt1, Jan-Mar. 1945,
* TIME, 07/02/1944, p. 87. NARA, CP. AP 2, T 37, v.43, ptl, Jan-Mar, 1944.
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Industry’s Part in Post-War Employment

When helmets are laid away the fight for a durable
peace must \1 go on. The final victory will be won
in terms of jobs and security. Industry plans to help
win this post-war battle by continuing to produce at
a rate that will keep plants busy, workers employed.
Here are some of the ways:

1. By reconverting plants to the production of
peacetime goods as rapidly as conditions permit.

2. By rebuilding the facilities that will enable the
world’s industry to get back on a peacetime basis
of produection...

3. By vreplenishing the supply of homes, cars,
radios and all the other conveniences of a pes
time world which millions of families will be able
to buy with their war bond savings...

To carry out this program nnllmn‘ of workers will
be ne weded in both new industries and old. Plans are
to rehabilitate, train and re-employ

now in effect , .
disabled in the armed services,

former employees

BUY MORE WAR BONDS to do today's job...to provide tomoarrow's jabs

T

Industry’s Fighting Ally and Peacetime Partner
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Figura 38 - The International Nickel Company, Time, 07 de Fevereiro de 1944, p. 87.
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Algo que foi somente citado pela Nickel Co. é o topico principal de outras duas
séries de publicidades das empresas Packard e Revere Copper and Brass Incorporated, o
reconhecimento da importancia em planejar a reinsercdo, treinar e empregar soldados
desmobilizados com algum tipo de invalidez ou deficiéncia decorrentes das batalhas,
relembrando que somente no fim de 1943 as imagens das baixas e efeitos de combate
comecam a aparecer nas imagens midiaticas. A série da Packard (em ambas as revistas)
sempre ilustra e conta a tragica histéria de combatentes desmobilizados por causa dos
ferimentos (um diferente a cada anuncio) e como eles foram integrados ao grupo de 38 mil
trabalhadores em suas linhas de producao, sendo que destes mais de mil também eram ex-
combatentes ja retornados ajudando seus companheiros ainda no fronte com a producéo de
veiculos de batalha. Além da cena do acidente, uma pequena representacado imagética
“atual” os mostra produtivamente em servigo na fabrica.

A série publicada na Time pela Revere, por sua vez, também mostra veteranos
atingidos e feridos em batalha, mas possuem ligeira diferenca de abordagem e foco. Nao é
a empresa a narradora principal, mas o préprio personagem representado, como na
publicidade a seguir: “Vocé cresce rapido no Pacifico”.® (Figura 39) Com apelo emocional
mais carregado que a série da Packard, o personagem da Revere é apresentado sozinho na
imagem, em seu estado atual: fardado, condecorado e mutilado. A maior parte da foto, o
titulo e o texto ao lado se encontram dentro de uma borda azul e vermelha, caracteristica
das bandeiras indicativas de que na casa onde estavam moravam pessoas em Servico
militar, cuja representagdo eram estrelas no centro. Nesse caso, a “estrela” ja retornou e no
texto diz que ao entrar para a Marinha com 16 anos de idade buscava entusiasmo, e que,
além dele, encontrou uma ligéo, o “quéo mau e feio € o modo Japonés de vida” (paragrafo 1,
linha 3-4) que deveria ser erradicado. Ele também confessa que ndo pensou nem sabia
como seria 0 amanha, ja que sua parte na luta havia Ihe custado um olho, todavia é otimista
e presume que faria tudo dar certo. Diante disso, fora da sua narracéo a publicidade provoca
o leitor, no que consiste seu foco principal, perguntando “O que tem te custado até agora
fazer a SUA parte?” Em seguida o nome e a origem do ex-combatente sdo apresentados e
mais abaixo, em letras menores, a empresa diz que esta analisando todos 0os empregos nos
quais homens com debilidades fisicas poderiam se encaixar de forma que esses cargos

pudessem ser destinados aos primeiros soldados feridos em retorno.

% TIME, 14/08/1944, p.74. NARA, CP. AP 2, T 37, v.44, pt.1. Jul-Sep, 1944,
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«You Grow Up Fast in the Pacific”
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Figura 39 - Revere Copper and Brass Incorporated, Time, 14 de Agosto de 1944, p. 74.

“[ bluffed my way into the Marines at sixteen,
[ wanted excitement. I got it, and a lesson a5
well! T learned how evil and ugly is the Jap
way of life. I learned that nothing matters
un('il it is stamped out. It cost me an eye to

do my part, but it was worth it.

“] haven't had a chance to think of tomorrow,
of what tomorrow will be like with that eye
gone. But I guess I'll make out all righ[.
You grow up fast in the Pacific.”

What has it cost you so far to do YOUR part?

This is Pfc. Charles Gvozdich, U.S.
Marines, of Johnstown, Pa., whom
wae Americans sent to do our fight-
ing in the Pacific.
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O discurso de otimismo e recuperacdo sempre acompanha referéncias as
injurias fisicas e psicoldgicas dos soldados e nas publicidades seguintes, além da esperanca
de recuperacdo uma nova caracteristica desponta e associa-se a ela, a descoberta do
extenso grupo de ex-combatentes como mercado consumidor especifico e/ou instrumento
para mais vendas dos produtos anunciados. Estas sdo as premissas, em primeiro lugar, da
National Dairy Products Corporation and Afiliated Companies (Figura 40) cujo andncio saiu

tanto na Life quanto na Time em Outubro de 1944.

When

They come more quickly, more comfortably

and with higher hopes than ever before in

history. American doctors and nurses are

doing & magnificent job of healing both body
and spirit.

Dairy products are a prime part of the
treatment. For example, the medieal officer
of a hospital ship which handled 40392
South Pacific casualties and lost only seven,
reports:

“Ice cream was served the patients every
day as a food and a medicine. It helped
build both strength and morale. To those
wounded men, ice cream most nearly repre-
sented home and civilization.”

WS LYY

TR TR T i

BUY WAR BONDS AND STANPS

the wounded come home

And landing again in the U. 8. A, is a tonic
to appetites, too. Listen to the busy mess
officer of an army hospital, where patients
roll right in from the gang-plank,

“Those TO0 bows have already drunk up
1500 quarts of milk and the day's not over.
There won't be enough milk in the state to
fill them up!”

We know you'll willingly share your ice
cream and milk with boys like these—even

© if it sometimes means doing with a little less.

For our part, we're proud that our labora-
tories have heen able to develop for the Army
and Navy so many products made from milk
— nature’s most nearly perfect food.

Dedicated to the wider use and better under-
standing of dairy products as humen food
+ .. 63 a base for the development of new
products and materials . . . as a source of
health and enduring progress on the farms
and in the towns and eities of America,

NATIONAL DAIRY

PRODUCTS CORPORATION
AND AFFILIATED COMPANIES

Figura 40 - National Dairy Products Corporations and Afiliated Co., Life, 16 de Outubro
de 1944, p. 5./ Time, 23 de Outubro de 1944, p.1.
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Acima do titulo “Quando os feridos vém para casa™’

, a fotografia representa um
combatente desmobilizado em retorno em trajes caracteristicamente hospitalares. Sentado e
sendo cuidado por uma enfermeira no convés do que parece ser um navio, ele representa
os milhares de soldados que sdo curados fisicamente e “espiritualmente” pelo trabalho
“magnifico” dos médicos e enfermeiras estadunidenses, como nos aponta o texto abaixo da
imagem. Parte primordial desse tratamento seriam os produtos derivados do leite, os quais
serviriam tanto como alimento quanto como remédio, ajudando na reconstrucao da forca e
da moral (paragrafos 2 e 3). No sexto paragrafo vemos uma mensagem aos civis aludindo a
escassez desses produtos dizendo que era sabido como a populacdo estaria disposta a
dividir seu sorvete e leite, de bom grado, com os “rapazes”. Por fim, fala-se do orgulho que a
corporacgédo tem dos seus laboratérios, os quais teriam desenvolvido para Exército e Marinha
diversos produtos derivados do alimento “mais perto da perfeicdo” que a natureza oferece.

Além de expor o trabalho no esfor¢o de guerra das industrias afiliadas a National
Dairy Products, supomos, o anuncio também objetiva manter na mente do publico os seus
produtos, que, escassos no momento, continuariam ajudando na recuperacdo dos ex-
combatentes quando j& estivessem em casa, de forma que ao cessarem-se as restrigdes,
seriam imprescindiveis no prosseguimento do tratamento médico e/ou da reestruturagao
psicolégica para a boa reintegracéo na sociedade.

Sem o apelo emocional utilizado pela National Dairy Products, o anuncio de
pijamas da Reliance Manufacturing Company (Figura 41), “Conte com a Reliance”®,
também apresenta os veteranos como mercado consumidor em potencial para o pés-guerra,
uma vez que durante a guerra eles compunham o principal grupo “consumidor” dos seus
produtos. Os desenhos, assim como no anuncio da International Nickel Co. analisado
anteriormente, representam o soldado primeiramente em batalha com uma expressao
extremamente cansada, e em seguida ele se encontra de pijamas, com semblante feliz ao
segurar um cachimbo e um livro, indicando as atividades de lazer. O subtitulo acompanha a
imagem, “Da selva — para Casa!”, ou seja, depois de lutar na selva em meio a de muito calor
e lama, o combatente voltaria para casa, onde ele relaxaria com seu pijama feito de “tecidos
macios e infalivel conforto” (linhas 7-8), como nos apresenta o texto. No paragrafo do meio
vemos que a Reliance é uma das diversas empresas que dao suporte a campanha dos War
Bonds, mas diferentemente das publicidades anteriores, mais que somente citar por slogan
ou logotipo, fala-se da sua importancia e da nova rodada da campanha que se aproxima, o
Fourth War Bond Drive. Abaixo a empresa lista todos os produtos que produz para o esforgo
de guerra, e que provavelmente fizeram com que a produgdo dos referidos pijamas

cessassem temporariamente.

" LIFE, 16/10/1944, p.5.
% LIFE, 17/01/1944, p.52.
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From Jungle —
to Home!

MNow he stalks the enemy in jungle hear
and mud. We must do our best to back
him up and speed his return home o
peace, and quiet nights, Home to re-
laxation in his Reliance Universal
Pajamas—the kind he always chose for
their fine soft fabrics and wnfailing
comiore.

Lei’s All Back the Atack! The Fourth
War Bond Drive starta Jan. 18ch.
That extra purchase of War Bonds
is doubly impormanr now, d
an extra £100 Hond o your nest
egg.” Let's all Back the Awmack!

RELIANCE MANUFACTURING COMPANY

212 W. Menrea 5. « Chitage &, IIL
e Vol Offices =

k B
200 Fitk Ave, = 1330 Broadwoy
MAKERS OF .ﬂl:% Yauk Wark Clathin,
Awerom Shirts = Yawkibire Coats » Universal Pae
femaxt v Mo Tare Shares o Kay Whirney and Ha,
ﬁnwr Frocés « Vawk [r. Boys' Wear « Enrenad
Shirisandd Slacks-Parachutesfor Mewand Maedriel
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Figura 41 - Reliance Manufacturing Company, Life, 17 de Janeiro de 1944, p. 52.

Além de novos e confortaveis pijamas, as noites de repouso e recuperacdo do
seu corpo cansado também seriam embaladas por camas reais e “lustrosos, macios e
brancos lengéis” (paragrafo 1, linhas 4-5). Parece um déja vu, mas agora o anuncio é da
Pacific Factag Fabrics® (Figura 42) e, “Falando em planos para o pds-guerra...”, a imagem
representa um ex-combatente espreguicando-se em sua cama “macia como marshmallow”
(paragrafo 1, linha 2-3). Todo o resto do texto chama o leitor as atividades do esforgco de
guerra, pois, conforme o trabalho e a ajuda que recebessem da populacéo, os planos dos
Gls para o futuro se concretizariam mais rapidamente. Sem conjecturar reais e intencionais
relacdes, podemos imaginar que o soldado que elabora seus planos do pds-guerra com

base nos macios e brancos lenc6is é o soldado em retorno que manda a carta com

instrucBes para a esposa na publicidade do capitulo anterior; entretanto, esquecendo-se de

% LIFE, 26/02/1945, p.5.
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citar a marca, ele sonha com os lengéis da Pacific enquanto a esposa prepara-se para

recebé-lo com lencdis da Cannon.

Hallelujah, what a day is coming! A day when a fellow Let's pitch in and give the boys what they need to finish this

drop his gear in his tracks, climb into a reat bed as soft asa

L)

war—and give it in lavish abundance.

w—and s-t-r-e-t-c-h every last muscle! A day when  Take a war job, or hang onto the one you have. Buy bonds,
e can ek again the caress of sleck, soft, white Pacific Sheets more and still more! Conserve your worldly goods: mend that
against his tired body. old sheet; don’t throw it away. And when at last you must buy

Sure there’s such a day coming. Every time each of us lifis replacements, let them be superl:tl'l'i‘ﬁfﬁ.ﬁalanoed Sheets—most

a linger in a war task we bring it closer. Let’s make it soon. foryour money. Pacific Mills, 214 Chumﬁ?Stmul, New York 13,

1NN

?rjhﬁﬁizz;;ishj

=) SHEETS (SR

FACIFIC FERCALE - PACIFIC EXTRA-STRENGTH MUSLIN - PACIFIC TRUTH l\ll!lllliJ

Made by the makers of Pacific Factag Fabrics— Cottons and Rayons

Figura 42 - Pacific Factag Fabrics, Life, 26 de Fevereiro de 1945, p. 5.
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Somente em meados de 1945 comecariam a aparecer pedidos mais objetivos de
ajuda direcionados aos civis na recuperacdo e reintegracdo dos veteranos e lhes davam
dicas e orientac¢des, principalmente, em como trata-los. Muitas reproduziam ponto a ponto
as recomendacdes dadas pelo VIP sobre a forma de guiar a populacao civil no “problema”
com a finalidade de evitar choque e conflitos entre ambas as partes. Para visualizar essa
fundamental caracteristica da propaganda geral e das publicidades, temos duas publicacdes
veiculadas na Life e também na Collier’s, revista secundéaria na pesquisa como explicado no
primeiro capitulo.

Sendo preparadas e publicadas em 1945 pelo War Advertising Council em
cooperacdo com uma rede de empresas do setor quimico, a Drugs, Cosmetics and Allied
Industries'®, as duas carregam o mesmo teor discursivo, quase num humor sarcastico, ao
mostrar o tipo de problema que os veteranos poderiam encontrar e ao alertar e instruir o
publico no comportamento adequado que deveriam desenvolver ao receber ou encontrar um
veterano de guerra; também possuem imagens do renomado ilustrador e pintor Norman
Rockwell, que inclusive leva o nome num dos titulos. Pelas caracteristicas de semelhanca e
complementaridade, elas serdo expostas em conjunto.

A primeira publicidade leva o titulo “Norman Rockwell pergunta: Um veterano
encontraria Vocé aqui?”®’, e a segunda, “O Comité de Recepcdo — reconhece alguém

aqui?nlOZ

(Figuras 43 e 44) Ambas apresentam maus e bons exemplos a serem refutados e
seguidos, respectivamente. Como mas atitudes e comportamentos sao apresentados: o tipo
sem nocdo (“ho-nonsense type”), representado por um pai, e o durdo (“The Rock”) ndo
compreendem a necessidade do tempo de descanso para p6r o fator psicolégico em ordem
e pressionam pela busca de um emprego; a irma “tsk-tsk” (“Tsk-Tsk sister”) fica encarando
soldados invalidos, acha horrivel e os deixa perceber sua opinido e a mulher com nariz de
agulha (“Lady with the needle nose”) fica especulando sobre feridas e sangramentos; o
martir (“Motor martyr”) e o patriota (“The Patriot”) somente sabem falar sobre como o0s civis
trabalharam e sofreram durante o esforco de guerra, diminuindo assim o sacrificio dos
combatentes; o cumprimentador (“The Greeter”) os recebe com palavras vazias e pensa que
a ajuda aos veteranos é responsabilidade exclusiva do governo; o cdo de caca (“The
Bloodhound”) ndo se choca com nada sobre o combate, que para ele é uma aventura, e
insiste em perguntar sobre as bombas, mortes, etc. Contrariamente a esses

comportamentos, ha dois bons exemplos cuja imagem segue todas as recomendacdes

190 £ interessante notar que no caso desses andncios somente o nome da rede e/ou da empresa

aparece no final, mas nenhuma mencao ao apelo comercial aparece. John B. Jones chama esse tipo
de propaganda de “all-out advertisements”, ou seja, a empresa anunciante dedica-se totalmente ao
esforco de guerra ou a utilidade publica e ndo a venda de produtos. (JONES, 2009, p. 255)

0L |FE, 17/12/1945, p.86.

192 |FE, 25/06/1945, p.49.
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dadas pelo VIP na Parte lll, os Americanos primeira-classe (“Americans, first-class”) e o
cidadao fita azul (“Blue Ribbon Citizen”). Eles ndo insistem em fazer perguntas sobre o
combate se o veterano ndo se sente disposto a compatrtilhar suas experiéncias, ndo ficam
“choramingando” de pena nem encarando soldados mutilados e invalidos, sentem orgulho e
ndo sao efusivos, tém vontade de ajudar e estdo a disposicdo. Estas pessoas fazem sua
parte que é ajudar o ex-combatente a voltar para a vida civil, sdo “o tipo de pessoa que
todos nds deveriamos ser” ([...] the kind of person we should all be”).

Norman Rockwell asks:
“Would a Veteran
find You here?”

The Reception Committee—

(ENOW ANYEODY HERE?)

The Grester. He's o one-man hrass
bund when it comes to welooming a vet-
cran, “Nothing's too good for Our Bays!"
he Il\n‘lﬂ says. And that's exactly what
he gives them. Nothing. except o big hells
and empty words, Help? That's the Gov-

ernment :Jnh Dion’t vets have lmnum"

e asks, “Pensions? Job agencies?™

The no-nonsense type. “You've been
home a whole week, son. Isn’t it time
to look for a job? Can't pamper our-
s=lves, you know.™

The Tsk-Tsk Sister. Just can't take her
eyes off a dizabled soldicr. Thinks it's
awful. and what's more, lets him know it

The Blvodhound. “It's OK,
f/ Sailor, you won't shock me!™ This
shock-proof stalwart is after the
details. How does it feel to be
bombed? Ever knife a Jap? The
War's just one big adventure to him,
But it hasn't been for the sailor,
He wants to forget it — fase, Not

& = talk about it
The Patrlot. He's practically win-

ning the war single-handed. Always
Ik ut

gh he were doing the Gor.
avor, This makes veterans
a1 buying plenty of Bonds
llwmvln <) wonder whether we had
the right people in foxholes,

M-T ‘Olmutn may have been
tough all rij but wait'll you hear this
civilizn on tl.e rigors of rationed driving.

Americans, first-class. "Welcome home,
soldier!™ Here's where a veteran would
probably find you. glad to see him and
eager to help. Because the great majority
of Americans are too grateful to these vet-
erans to make the mistakes shown here,

Good Americans don't pmrl the veteran
w!lh uestions if he doesn't want to talk.

The Rock. He's nerveless. The

Tron Man. War hasn’t affected him
Can't understand why dischargd
are allowed 90 days 1o re.
re going back ta their ald
n't understand why they

on't act sorry for him, Nor tell him
hfe has been hard here. (He's been where
it s hard.) And they don’t stare at any dis-
ahility he may have.

Above all, they remember that his ex-
periences have made him an éven mors
rescurceful, capable citizen. They make it
their job to help him get back into normal
civilian life. Let's alf be like them!

Lady with the needle nose. “Tell me
how it feels to be wounded, Ensign. Did
you bleed much?™

Prepared by she War Advertiving Council, Inc.. (6 Cooperation wich the Office
of War Informasion and the R and Reempl: .

PUBLISHED [N COOPERATION WITH THE DRUG, COSMETIC AND ALLIED INDUSTRIES BY

Figura 43 - WAC e Drugs, Cosmetics and Allied
Industries, Life, 17 de Dezembro de 1945, p. 86.

Biue Ribbon Clilzen. Like all good
people. she asks no questions, weeps no
tears, daesn't stare at disabilitics, To her, o
returned is an abiler, more aggres-
sive and reful eitieen than the hay
who went away, She's prowd of hin, proud to
know him. Anxious to be of real help to him,
She's the kind of person we should all be.

| time to get wver the
War. He dovsn'L

epared by the War A

ITFT

PUBLISHED IN COOPERATION WITH THE DRUG, COSMETIC AMD ALLIED INDUSTRIES BY

LAMBERT PHARMACAL CO,, St. Lovis, Mo.,
Makers of LISTERINE ANTISEPTIC

Figura 44 - WAC e Drugs, Cosmetics and
Allied Industries, Life, 25 de Junho de 1945, p.
86.
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As caracteristicas desse Ultimo anuncio englobam os pontos requeridos pela
terceira parte do VIP, de que ao mesmo tempo em que os esfor¢cos dos soldados fossem
louvados, ndo houvesse exagero para ambos os extremos: nem de muita efusividade e
congratulagdes pelas facanhas em batalha, nem questionando demais os pesadelos vividos
no fronte; desdém pela sua atuacdo e pressdes pela recuperacdo da vida antiga também
ndo os ajudariam em nada. As pessoas a volta dos ex-combatentes deveriam agir em
normalidade na medida do possivel ao mesmo tempo em que se mostram a disposi¢ao para
Ihes dispensar quaisquer tipos de ajuda de que necessitassem.

Além do acolhimento aos ex-combatentes, como vimos, as publicidades
enfatizavam, em maior medida, o aspecto econémico do retorno: a volta para os antigos
empregos ou a oferta de novos, incentivos as empresas na contratacdo de veteranos e o a
importancia de se ter um trabalho para a reabilitacdo. Algumas ainda viam nos milhdes de
veteranos um novo mercado consumidor para seus produtos, e outras somente saudavam
seu retorno para casa apos todo seu sacrificio pela nagéo e pela “familia Americana” e seus
ideais.

Os anuncios comerciais ecoavam o que era pedido no VIP e o que era veiculado
na propaganda em grande escala do periodo, sem deixar de ter em mente que, por vezes,
ambas apresentavam suas ambiguidades e contradi¢cbes. A imagética tipica dos Gls, no
geral, mesclava o “heréi” e o “problema social” ao representar os “meninos” (dado a pouca
idade da maioria deles) precocemente e rapidamente amadurecidos pela guerra,
protagonistas de sacrificios inimagindveis e a0 mesmo tempo pessoas normais, sem
necessidade de posicdes privilegiadas e com habilidades e qualidades a oferecer a
sociedade. As fadigas e injurias fisicas e psicoldgicas que eventualmente tivessem seriam
curadas em pouco tempo com os cuidados necessarios. Num cendrio panoramico ideal,
enquanto o papel da mulher era cuidar dos seus atributos femininos e dedicar todo seu
tempo e esforco ao trabalho doméstico e materno, o papel a ser desempenhado pelo ex-
combatente, depois de certo periodo de reajuste/reabilitacdo, seria um papel tipicamente de
classe média — um bom emprego, um bom casamento, uma boa casa, somado a isso o
“dever masculino” de base da economia e da sociedade, os “chefes da casa’. Entre o fim de
1945 e o inicio de 1946 as publicidades teriam substituido o destaque em necessidades
materiais e comportamentos civis para a imagem do ex-combatente ja retornado a “vida
normal”’, e a partir da metade do mesmo ano sua imagem desapareceria gradualmente do
meio publicitario e midiatico de forma geral. O mesmo acontece com o significado da guerra
e as dificuldades do fronte. Aparentemente o apelo a tais imagens perdiam a for¢a como
instrumento de marketing. (HUEBNER, 2008, p. 71-93; JONES, 2009, p.150-184; SAXE,
2007, p.45)
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Do lado de fora do quadro idealizado para a sociedade do pés-guerra, as
dificuldades enfrentadas pelos veteranos se mostravam maiores e mais complexas. Além
dos revezes econdmicos e culturais, muitos descobriam, ao chegar em casa, que sua familia

j& ndo exista fisica ou emocionalmente®®®

, €, por mais que a propaganda tentasse, o choque
entre populagédo civil e ex-combatentes ndo teve como ser evitado em muitos casos.
Complicando ainda mais a situacdo, o fim do regime militar e sua “seguranca” passada
pelas decisbes prontas e ordens a seguir para um objetivo definido, mas principalmente o
fim da rotina de companheirismo estabelecida com outros Gls muitas vezes gerava a “perda
de identificacdo grupal”, que por sua vez levava a crise de identidade, relembrando o
desenho no VIP representando um ex-combatente em roupas civis encarando um grande
ponto de interrogacéao no espelho.

Segundo Joseph Goulden, varias pesquisas realizadas com os préprios
veteranos revelavam que eles viam a guerra como uma perda direta tanto pessoalmente
gquanto profissionalmente, e, quanto mais o tempo passava, a aura de negativismo
aumentava e modificava opinides sobre a indagacao se eles ja haviam sentido que ndo valia
a pena lutar (ou ter lutado) a guerra — as respostas “nunca’ caiam ao passo que
“frequentemente” e “sempre” cresciam. (GOULDEN, 1976, p.46-47) O pesquisador Robert
Saxe também fala da duvida crescente sobre a necessidade e a virtude da luta e da
participagdo dos EUA nela, chegando ao pessimismo em relagéo aos beneficios da vitoria a
longo prazo. Ele também coloca em evidéncia, relevantemente, o fracionamento e a
variedade de perspectivas e opinides dentro do gigantesco grupo social que se formava,
divergéncias acerca de diversos pontos como, por exemplo, da participacéo civil no esforco,
do treinamento e atuacdo dos oficiais das forcas armadas, da figura do combatente
construida na midia, etc. Durante pouco tempo, no imediato pds-guerra, as posicdes mais
criticas tiveram certo espaco nos meios de comunicacao pela crenca de que a expressao
delas ajudaria no reajuste social dos seus portadores, com o passar do tempo, porém, elas
foram sendo silenciadas, esquecidas ou forcadas a se conformar com a situacdo e a sua
imagem midiatica. (SAXE, 2007, p.11-51)

Diferentes também foram as opinides posteriores sobre a desmobilizacdo dos
milhdes de cidadaos em servico militar. Quando ela terminou, o préprio Exército ndo saberia
dizer se teria obtido sucesso na execucdo dos planos e mais tarde, em 1952, um relato
oficial do mesmo referir-se-ia a desmobilizagdo como um “erro cardeal’. Outra opinido
aparece em 1968, quando em estudo o Exército admite que, em termos de preservagdo das
forcas necessarias para a manutengdo da diplomacia e soberania estadunidense, a

desmobilizagdo havia sido falha; entretanto, considerando as necessidades e 0s objetivos

1% 0 ano de 1945 foi 0 que mais apresentou taxa de divércios na histéria do pais, 31 para cada 100

casais, totalizando um ndmero aproximado de 502 mil divércios. (GOULDEN, 1976, p.41)
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de 1945 e 1946, um rapido retorno dos soldados a vida civil acompanhando a velocidade da
reconversdo econOmica, ela havia obtido sucesso. (GOULDEN, 1976, p.36) Tais
necessidades haviam sido motivo de preocupacdao em Julho de 1944 na revista Life, como
aponta a citacdo no inicio do capitulo, de que a reconversdo humana se equipararia a
reconversdo econdmica na posicdo de maior problema nacional nos meses e anos
seguintes, pois para se tornarem os “melhores anos”, como diriam opinides subsequentes,
dependeriam da cooperacdo dos civis para com a “misteriosa criatura conhecida como O
Veterano”. Conforme a reflexdo inicial do capitulo, uma aura foi criada em torno dos
planejamentos e da execucdo da desmobilizacdo militar ao fim da Segunda Guerra, bem
como das medidas implementadas para a reintegracdo dos desmobilizados na sociedade,
especialmente o G.I. Bill of Rights, que continuaria servindo de base para a lida com os
combatentes de conflitos posteriores.

Resultando, entdo, da soma dos aspectos sociais, econdmicos e culturais envolvidos
no retorno dos soldados, todo o medo de enfrentar o “maior problema social” da histéria
estadunidense se transforma, no imaginario coletivo nacional, na representacdo da
“Greatest Generation”, a “melhor/mais brilhante geragédo”. A despeito de todos os abalos
fisicos e psicolégicos e da perda de identidade citada ha pouco, as experiéncias em comum
dos veteranos e a aura de sucesso fomentada pela midia fez do grupo deles um dos
maiores, mais (aparentemente) coesos e mais poderosos politica e socialmente até os dias

correntes.
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CONSIDERACOES FINAIS
AS EXPECTATIVAS PARA O POS-GUERRA: A VIDA NUM “REINO SO NOSSO”

"*"When you coms home
to stay ...
We'll livein a kingdom
all our own . . .
A kingdom just hig
enough for three . .
with a picket fence for boundary. And I can
picture as plain as day, ivy climbing a garden
wall and smoke curling up from a tall, white
chimney . a fanlight glowing over our
front door, The door of the house we'll build
+ « « after the war!
Even now I can see Tommy and you and me in
a bedtime romp up a winding stair where red
. and when we've

roses bloom on the wall . .
tucked Tommy in, we'll go on down to the
wonderful amell of a sizeling roast and fresh
warm scent of chocolate eake. . .
And we'll follow our noses to the kitchen door.
Tt will be like no kitchen you've ever seen be-
fore. It will be an enchanted place . . . with a
wonderful automatic electric range that will
cook by itself while we are away . . . or have
breakfast ready when we awake. And there'll

HEART of your postwar kitchen
b Lt

elecirical apphiances:
the mew Kelvin !
Elueiric Wator

Froczer Lhat heep
A NEW RADIO HIT SHOW!
TUNE [N *THE AMDREWS SISTERS" AMD GUEST STARS

%\ IHHI‘M\'S 430 P.M. EW.T. BLUE NETWORK
Figura 45 - Nash-Kelvinator Corporation. Life, 22 de Janeiro de 1945, contracapa

Toiaia ). Hlavit penk: ndaftalioly?

be the very newest refrigerator, bigger and
roomier, with gleaming shelves chockful of
cheeses and cold cuts and steak . . . and salad
and greens that sparkle with dew behind magic
compartments of glass. And right beside it an-
other kind of a fabulous chest . . . a home freezer,

something brand new, that we can store with
luxurious things like ice cream, asparagus and

brook trout.
It's all a part of our lovely dream . ..

t’
And we'll make it come true when you come
home...when we live in a kingdom all our own."”

This is no dream.
We believe your hope for a new and finer home
can and will come true

Here at Kelvinator, when Victory iz won, all
the new strength, the new skills born of war,
will be turned to production for peace.

That means that Kelvinator will build more
and finer electrical appliances than we have
ever built before. It means refrigerators, elec-

oo+ the Kelvinutor
Ivinnior Hrfn g Al
hae

%

Ké’ﬁ 077/ z‘i',a_’,ff 7

datrigarainns, Home Frevavrs, Hacicls daniei, Heclele

Wetar ezt
Food. Morchandiser r. Cammursinl Rol rigaraling " Units

tric rangea, home freezers an
heaters to make the kitchens o
truly enchanted places they can
that the new developments, the
vances made in war will be incorp
these appliances as rapidly as possible to make
them the more useful, the more efficient part
of the home you want—when peace comes.

This will be our part in the building of a
greater, a happier nation. For we believe all of
us owe to those who have fought and worked
to preserve it, a strong, vital and growing
America—where every man and every waman

will have the freedom and the opportunity to
make their dreams eome true.

Thiabookletwith picturesand floor plans
for six modern low-cost Nomes, togecher
with detnils of their exciting new post-
war kitchens designed for easy lving, in
affered fo home plenners without cost,
See your Kelvinator retailer or drop a
postcard to Dept, 3-C, Kelvinatar,
Detroit 32, Michigan,

n.?']
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"104 O anlncio da Nash-Kelvinator

“N6s viveremos num reino todo nosso
Corporation (Figura 45) incorpora, em seu discurso de expectativas e sonhos para o pés-
guerra, os trés temas discutidos e analisados por nossa pesquisa com as campanhas
publicitarias da Time e da Life entre 1944 e 1945. Ao lado do titulo, a esposa pensativa se
encontra sentada a mesa onde varios papeéis, que podemos supor serem cartas do marido
em servico, estdo espalhados. A grande imagem ilustra seus pensamentos, o sonho do seu
reino pos-guerra, e a narracdo da esposa no texto acima o descreve. O reino seria grande o
suficiente somente para as trés pessoas representadas na cena familiar: a mulher, o marido
militar de alta patente (indicado pelo quepe na imagem) que voltaria para ficar e o filho
pequeno Tommy. A familia tipicamente de classe média construiria uma nova casa: com
dois andares, uma alta chaminé branca, uma cerca de madeira, um muro coberto pela hera
no jardim e um basculante acima da porta de entrada. O cenario de felicidade estaria
completo com o cheiro de torradas e de bolo de chocolate frescos quando os trés
descessem para o café da manhd, que j& estaria pronto gracas a nova cozinha, um lugar
encantado como nunca visto antes: fogdo automatico que cozinha sozinho, refrigerador mais
espacoso e com compartimentos de vidro, e o aparelho mais novo de todos, o freezer, que
estocaria coisas luxuosas como sorvete, aspargos e trutas. Para a esposa ainda seria um
sonho, mas para a Nash-Kelvinator essa casa poderia e se tornaria realidade, gragas as
novas habilidades e tecnologias desenvolvidas pela industria nos anos de guerra. O soldado
em retorno e a esposa dedicada, como os demais milhdes de cidadédos, ja haveriam feito
sua parte ajudando no esfor¢co de guerra e essa seria a parte que caberia & empresa na
construcdo e preservacdo de uma nacao forte, melhor e mais feliz, “onde cada homem e
cada mulher tera a liberdade e a oportunidade de fazer seus sonhos se tornarem realidade”
(dltimo paragrafo, linhas 5-7).

O quadro sociofamiliar nesse anuncio € exibido pela Nash-Kelvinator como um
exemplo tipico das milhdes de familias estadunidenses do tempo de guerra e é, também,
pertinentemente representativo do padrao discursivo e ideoldgico que pudemos perceber
para as imagens e textos midiaticos no periodo de transicdo para o tempo de paz. Sem
ameacas mundiais para lutar contra, o soldado retornaria e depois de pouco tempo se veria
recuperado fisica e psicologicamente e reintegrado a sua sociedade e ao seu “American
way of life”; este seria garantido por uma conta cheia (com a troca dos War Bonds e a
poupanca do trabalho de guerra da esposa) e pela bandeira verde ao consumo dos t&o
prometidos novos produtos e bens domeésticos supertecnoldgicos; além disso, a esposa,
antes tdo empenhada no esforco de guerra, novamente se dedicaria alegremente,

integralmente e exclusivamente ao cuidado do lar, do filho e do marido. Tal cenario familiar

194 | IFE, 22/01/1945, contracapa.
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esbocado tanto na Time quanto na Life representava idealizadamente e se direcionava
primordialmente a um familia de classe média ou alta, publico-alvo principal de ambos os
periodicos. Devido a isso e ao fato de que grande parte dessas classes estava envolvida de
alguma forma com o mundo business, sobretudo em tempo de guerra, o tema mais
recorrente nas publicidades foi o da reconversdo econdmica. Podemos supor, todavia, que o
quadro médio quantitativo apresentado possa se mostrar alterado em edi¢bes posteriores
das mesmas revistas ou em outros periédicos, dependendo dos seus leitores-alvo.

Além de quantidade numérica superior, a vertente econémica também foi a que
apresentou mais variacbes em questbes a serem tratadas e em caracteristicas, como
pudemos observar por meio das publicidades: busca de novos mercados e novos locais
para investimentos, nacionais ou internacionais; atuacao do governo na esfera econémica,
geracdo de empregos e demissdes; quebra de contratos entre indulstrias e Estado; mudanca
de producéo; escoamento de excedentes militares. Ao mesmo tempo as mulheres eram
representadas no fim de sua aventura de guerra e na volta, ou inicio para muitas delas, a
vida de esposa, mée e dona de casa, com algumas exceg¢des que ofereciam uma carreira
futura, sem, contudo, desafiar “diferenciacdo social” entre homens e mulheres. Enquanto
elas ressumem seu papel social, seus maridos, filhos e irméos militares em retorno, apos
breve tempo de recuperagéo fisica e psicologica, reassumem seu lugar nos empregos
(antigos ou novos) e no comando da casa, inclusive ditando como gostariam de ser
recebidos, conforme vimos em alguns anuncios.

Nas entrelinhas desse empenho por um final feliz midiatico padronizado, como
apresentado pela Nash-Kelvinator, se encontra o esforgo articulado de diversas instituicoes
pela manutencdo da “ordem social”, sejam elas publicas e/ou governamentais (como Office
of War Information, que concentrava maior parte do esforco numa padronizacdo da
propaganda, o War Advertising Council e seus bureaus midiaticos, a American Legion, as
Forcas Armadas, a propria Presidéncia, dentre outras citadas), sejam elas privadas
(industrias e empresas, agéncias publicitarias, grupos do setor de comunica¢cdo como a
Time Inc., etc.), essas Ultimas as maiores patrocinadoras do esforco nas campanhas
perante o publico, conforme pudemos perceber principalmente nos capitulos iniciais. E nos
seus bastidores descortina-se 0 complexo e imbricado contexto social estadunidense sobre
o qual nos debrugamos, especialmente ao longo dos trés ultimos capitulos: todos os medos
e ansiedades com a volta de milhBes de civis em servico militar, com a necesséaria e
perigosa reconversao industrial, com os efeitos que a agitacdo das atividades do esforgo e
suas novas experiéncias causariam, a curto e longo prazo, nas mulheres e na
autoconsciéncia do seu papel social, com as tensdes e conflitos sociais adormecidos e
prestes ressurgirem. Essas complicagbes, a0 menos as mais aparentes, algumas vezes

vinham a tona em reflexdes como a da Time presente na epigrafe: “A paz, no sentido de que
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os tiros haviam parado, estava aqui. Mas a guerra e seus problemas ndo estavam
terminados.”®

Isso ainda leva a algo que ja notamos e que também é importante retomar, o fato
de que nem sempre o padrdo ideal para a atuagcdo midiatica se mostrou hegemdnico visto
que, primeiramente, as discordancias entre as entidades envolvidas na sua confeccdo
muitas vezes produziam imagens ambiguas ou contraditérias, e em segundo lugar, as
propagandas e publicidades ndo impactavam todos seus receptores da mesma forma. As
contradi¢cdes, contudo, na maioria das vezes se perdiam no meio de todo o esforco
empenhado para a orientacdo da sociedade no periodo de transicdo, esforco que
contrabalanceava sentimentos otimistas e pessimistas, com sobreposicdo dos primeiros aos
segundos. Com a efervescéncia da Vitdria a opinido publica geral seria de que mesmo em
meio aos problemas remanescentes da guerra e as diferencgas ideoldgicas, a unido nacional
prevalecia, e poucos esperavam outra guerra dentro de pelo menos 25 anos; tal humor
superotimista teria mudado apenas cinco anos depois quando as relagcbes com a Unido
Soviética entraram em xeque, o0 medo do comunismo se espalhou e estourou a Guerra da
Coréia. (GOULDEN, 1976, p. 9-11)

Ainda assim, tudo o que a propaganda e as publicidades construiram
discursivamente nos anos de guerra e imediatamente apds seu fim ndo perdeu forgas, ao
contrario. Na elaboracdo imagética do futuro pds-guerra, a maioria das publicidades sobre
as mulheres e o0s veteranos o0 aspecto econémico também aparece e muitas vezes define o
aspecto a tratar e o tipo de abordagem a ser feita, e uma reflexdo sobre a aparente
predominancia desse tema nos leva a complementar a ideia de interdependéncia dessas
trés questdes sociais. A inquietagdo com o lugar das mulheres e com a recuperacao e
ressocializacdo dos ex-combatentes recai sobre a preservac¢do de uma “ordem social” cujos
pontos envolvidos (estabilidade da “familia americana tradicional”, reducdo da delinquéncia
infantil, entre outros) vao além de preocupacdes morais a nivel individual. Partindo de uma
“organizacdo dos papéis sociais” dos individuos, salvaguarda-se ordem a nivel coletivo com
a estabilidade da “familia nacional Americana”, principalmente em termos econdmicos, ao
garantir seu funcionamento tradicional. Ou seja, a ordem moral ou funcional dos agentes
sociais (individuos) reflete-se no funcionamento econémico a nivel nacional (coletivo), que
por sua vez tem como finalidade o resguardo e a expansédo do “American way of life” (de
volta ao individualismo). Dessa forma, somando-se as consequéncias da transicao,
principalmente no tocante ao poder econdmico e a hegemonia ocidental, os discursos
propagandisticos e publicitarios ajudaram a construir e consolidar, sobretudo nos anos de

1950, a visdo comum da Segunda Guerra como “The Good War”, a “Boa Guerra”; tais

195 y/ersao original: “Peace, in the sense that the shooting had stopped, was here. But the war and its
problems were not over.” TIME, 27/08/1945, p. 5. ECA, USP, class. 000 T, v. 46, n.9.
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aspectos ainda deram propulsdo a consolidagdo do “American Dream”, o “Sonho
Americano”, ideologia cuja premissa principal se pautava na possibilidade de prosperidade e
sucesso a qualquer individuo que se esforcasse para tal, independentemente de género,
classe social, descendéncia étnica, etc. Ademais, essas premissas e processos teriam
levado ao mais alto nivel o “American way of life” fazendo-o atingir seu apice na construgcao
dos “Anos Dourados”, “The Golden Years”.

Tendo esse cendrio em perspectiva, podemos concluir estabelecendo uma
ligacdo com o “consenso nacional de ideias” teorizado por Robert Saxe. Esse consenso teria
sido criado dentro da memdria social estadunidense nos anos de 1950 sobrepondo,
novamente, um discurso de coletividade a individualidade e provendo nocbes de
estabilidade com foco na familia e nas regras tradicionais de género, e a base desse
aspecto consensual seria a ideia de “Boa Guerra”. Portanto, se o trabalho e a uniédo
nacional, bem como a preven¢édo a uma possivel deterioragdo social eram a finalidade de
toda a literatura de aconselhamento do OWI e das publicidades sobre a reconversao
econdmica, o papel social da mulher e a reintegracéo social dos ex-combatentes, podemos
dizer que ela cumpriu seu papel mesmo que na pratica seus objetivos ndo tenham sido
genuinamente alcancados na época ou posteriormente. Isto porque suas ideias
impregnaram de tal forma o imaginério social estadunidense, que, mesmo durante a Guerra
Fria e conflitos adjacentes, a Segunda Guerra Mundial ocupou esse lugar reverenciado por
consistir num ponto de referéncia moral e preencher a necessidade, em tempos de crise, de
[aparente] unido nacional, mesmo com tantas diferengas e conflitos sociais. Igualmente, tal
como o relato de Harold Russell presente na epigrafe, ainda hoje a sociedade
estadunidense da “Boa Guerra”, da “Melhor e Maior Gerag¢do” e dos “Anos Dourados”
seguintes é tomada como modelo de superacdo e recuperac¢do. Mais que uma imagem
positiva da Segunda Guerra Mundial, o que ficou para a memoria social do conflito nos
Estados Unidos foi a concepcéao idealizada de uma guerra de todos cujos frutos da vitéria
estariam a disposicao de todos os cidadados do pais: ao final, depois de tantos esforcos e

sacrificios, a constru¢do de “um reino s6 N0sso”.
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