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Resumo

Esta pesquisa exploratéria tem como objeto de estudo a publicidade veiculada em
revistas brasileiras, no periodo correspondente aos anos da Segunda Guerra Mundial (1939-
1945), como ‘O Cruzeiro”, “Selegbes” e “Vamos ler!”. A busca consiste na identificagdo e
andise de anincios que mencionem a guerra ou facam adusdo a da Apo6s terem sido
catalogados foram analisados alguns elementos presentes nas pecas através de uma analise
semidtica de sete aniincios, um de cada ano, procurando reconhecer tendéncias e forma de
tratamento e as representacdes sociais da €poca, utilizando-se do estudo das significactes dos
elementos simbdlicos que os compdem.
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I ntroducéo

O tema escolhido para esta pesquisa de caréter exploratdrio, deveu-se, em primeiro
lugar, a0 nosso grande interesse em resgatar uma parte da historia da sociedade brasileira da
época.

Sendo estudante de publicidade, aprendemos e acreditamos que através de sua
recuperacdo e andlise, podemos obter informagdes sobre a sociedade, pois €ela reflete as
tendéncias sociais de uma determinada época e lugar. Podemos entender melhor a sociedade
através do estudo de sua histéria que nos leva a entender a cultura: costumes, manifestacoes,

comportamentos de um povo.
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Este trabalho procurara contribuir, de acordo com os objetivos do projeto de pesguisa
de nossa orientadora: - Estudos sobre significagdo e representacdo na publicidade e
propaganda. Uma trajetéria historica. Esse projeto, por sua vez, da subsidios ao seu Projeto de
Extensdo - Centro de Memodria da Publicidade da PUC-Campinas, cujo objetivo € implantar
acervo, organizando, classificando e catalogando material de publicidade para fins de estudos
dos discursos e das linguagens utilizadas ao longo de diferentes periodos de producéo e
criacdo de mensagens ou anlncios comerciais e ingtitucionais dos mais diferentes tipos e
origens de anunciantes. Experiéncias desse tipo vém sendo realizadas em Centros de Pesquisa
e de Memdria da Publicidade de Universidades ou de Empresas de Comunicacéo no Brasil e
no mundo que funcionam, justamente, reunindo material para ser objeto de diferentes tipos de
estudos como 0 que propomos neste Plano.

A publicidade reflete os fatos de cada momento e pode nos levar a descobrir aquilo
gue ndo vivemos diretamente.

“Os meios de comunicagdo apresentam imagens da vida A publicidade,
especialmente, faz uso constante da representacdo dos ideais humanos em suas producdes.””

Essa € uma das formas de propagacéo das informagdes no que implica ser formadora
de opini&o e da cultura de massa:

“A execrada cultura de massa, de maneira alguma, tomou o lugar de uma fantastica
cultura superior; simplesmente se difundiu junto a massas enormes que, tempos atrés,
ndo tinham acesso aos bens de cultura. O excesso de informagéo sobre o presente com
prejuizos da consciéncia historica € recebido por uma parte da humanidade que,
tempos atras, ndo tinha informacbes sobre o presente (...) e ndo era dotada de
conhecimentos historicos, a ndo ser sob forma de esclerosadas nogfes acerca de
mitologias tradicionais.”

Assim esta sendo possivel organizar o material no Centro de Meméria da Propaganda
da Pontificia Universidade Catdlica de Campinas, de forma que, possa ser encontrado e usado
posteriormente, assm como fez a Duke University com seu Centro John W. Hartman para a
Historia de Vendas, Propaganda e Marketing (John W. Hartman Center for Sales, Advertising
anda Marketinh History) que guarda todos os arquivos da J. Walter Thompson Co.

O Centro de Memdria da Publicidade da PUC-Campinas, projeto de extensdo de
responsabilidade da Professora Flailda Garboggini, ja se congtitui numa fonte de
conhecimento para alunos, professores e pesquisadores, pois todos os alunos da instituicéo

teréo acesso a ele e, posteriormente, alunos de outras instituicdes, fazendo um intercambio de
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informagdes juntamente com a possibilidade da consulta por professores e pesquisadores, que

terdo uma fonte de dados para as suas pesquisas.

Justificativas desta pesquisa

No plano pessoal, justificamos a escolha do tema deste plano de Iniciacgo Cientifica
por nos proporcionar crescimento pessoa e académico na area de publicidade. Além disso
NOSSO interesse, neste caso, deve-se muito a nossa familia. Sentimos uma atracéo para a area
de publicidade e pela memdria, talvez, provocada por nossa histéria familiar. Em primeiro
lugar, 0 avd da estudante - Waldemar Caruso®, foi publicitério nos anos 40 na agéncia
Thompson, em S0 Paulo, tendo assumido a responsabilidade pelas ilustracdes na época da
guerra.

Efetivamente,a familia era descendente de italianos 0 que 0 tornava reamente
interessado nesse acontecimento mundial. Ja seu filho, Enrico Caruso (pai desta aluna
pesquisadora), advogado, nasceu alguns anos depois do término da Segunda Guerra Mundial,
testemunhando, assim, muitas das suas consequéncias, bem como o0 acesso a muitas
informagdes publicadas, segredos revelados e presenciando intensos comentarios, discussdes
e controvérsias sobre 0 assunto. Esse assunto, muito marcante em todas as familias, como a
nossa, que sofreram mais diretamente os sofrimentos e conseqliéncias dessa guerra, foi sendo
transmitido aos filhos no dia a dia, de maneira espontanea em conversas corriqueiras de
refeicbes em familia. Dessa forma, € natural entre os descendentes, o crescimento do interesse
pela leitura a ela relacionada e 0 acesso a dados, facilitado em suas préprias casas com livros
e revistas, atuais e antigos, e depoimentos, sobre a guerra, dos parentes que ali ficaram e por
agueles que imigraram para nosso pais.

Com a possibilidade do projeto do Centro de Memdria da Publicidade da PUC-
Campinas de responsabilidade da professora, nossa orientadora, também ela descendente de
italianos e interessada pelo tema e pelo resgate da histéria da publicidade, ercontramos as
condicoes ideais para desenvol vimento desse estudo.

Iniciamos, por essas razdes, o trabalho e a escolha desse tema para nossa pesquisa
académica foi incentivado pela referida professora de forma entusiasta, acreditando que
outros trabalhos poderéo ser realizados a partir dos resultados desta pesquisa exploratoria,
bem como a possibilidade de dar continuidade ao presente estudo; ou seja, a contribui¢éo ndo

se resume ao histérico da pesquisadora orientadora, mas ao prosseguimento de outras
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pesquisas e enriquecimento do conhecimento académico, entre outras possibilidades de
aplicacdo e propostas de estudos. Atingir seu objetivo fortalece o meio académico,
proporcionando descobertas interessantes, seguindo o exemplo da professora orientadora
deste projeto que acredita na linha da historia nova, seguindo o modelo da linha da Ecole des

Annales.

Objetivos: geral e especifico

Com essa pesquisa, visamos contribuir no resgate e disponibilizacdo de material para
preservacao da memoria da publicidade que podera ser de utilidade para futuros projetos de
pesquisa. Procuramos com isso analisar e classificar o material de modo a facilitar os estudos
sobre a historia da publicidade, numa determinada época, assm como das sociedades
envolvidas no processo de marketing das organizacbes. Acreditamos poder incluir a
possibilidade da observacéo da histéria dos estilos e técnicas da criagdo e producéo de
comerciais para as diferentes midias em diferentes periodos.

Descobrir as tendéncias dos anunciantes da época e como eles usaram o tema “ Guerra’
em seus anuincios, catalogando assim, 0 maior nimero possivel de propagandas das revistas
veiculadas no periodo de 1939 a 1945, como “O Cruzeiro”, “SelegBes” e “Vamos ler!”.

A busca consiste na identificacdo e andlise de anlncios que mencionem a guerra ou
facam alusdo a ela, demonstrando claramente a intengdo de incitar a populagdo a um
posicionamento frente ao evento bélico, bem como o uso desse tema como apelo de venda de

produtos/servicos e a criagao de opinido publicaem relagdo a empresas anunciantes.

Objeto de estudo e procedimento

Nosso corpus de estudo, especificamente, concentra-se em um composto de aniincios
de revistas que existiam no Brasil, no periodo de estudo, entre 1939 e 1945. Para tanto, em
primeiro lugar empreendemos visitas a diversas livrarias do tipo “sebo” ou informamos a
pessoas que gostariamos de obter esse materia e, assim, conseguimos obter um ndmero
consideravel de revistas como “O Cruzeiro”, “Selectes” e “Vamos ler!” desse periodo.

A seguir nos detivemos na observacdo de centenas de anuncios, lendo e analisando,
para selecionar apenas aqueles que apresentavam, de algum modo, referéncias ou elementos
ligados a 2" GuerraMundial.



Paralelamente, foram redizados levantamento e leituras de obras e artigos
relacionados a0 tema Segunda Guerra Mundia dentro da historia mundial e do Brasil, em

particular, para compreender melhor os fatos e fundamentar as analises dos aniincios.

M étodos ereferencial tedrico

Apoiados nas pesquisas de nossa orientadora, acompanhamos Fernand Braudel (1977,
31-32), quando afirma que devemos partir de documentos e registros como textos e imagens,
para realizar analises do passado. Concordamos que a propaganda, assim como outros bens
produzidos pelo homem, podem gjudar acontar um pouco da historia. As fontes deste estudo,
portanto, deverdo ser materiais publicitéarios do periodo mencionado junto com estudos da
histéria do periodo.

Assim, consideramos o discurso publicitario uma espécie de registro da sociedade de
uma determinada época, documentando a vida socia e as aspiragdes dos individuos.

Concordamos com autores que defendem a importancia de recuperar material
produzido pelo homem, para preservar sua memaria a fim de que as novas geracdes conhecam
a histéria de sua sociedade. Cabe a nés da publicidade, entdo, recuperar na nossa &rea e
proceder a estudos dos elementos contidos no discurso dos antincios de um periodo passado,
colaborando com esse novo modo de contar a histéria.

Vé&rios autores como Fernand Braudel, Marc Ferro, entre outros, defendem a
importancia da recuperacéo de materia produzido pelo homem, tendo em vista a 0 estudo da
histéria da civilizagdo através dos bens produzidos. Também nés da publicidade, podemos
lancar m&o desse procedimento, recuperando e estudando os elementos contidos no discurso
dos anuncios de um periodo passado. Dessa forma estaremos colaborando com esse novo

modo de contar a historia.

Inicialmente, realizamos uma pesguisa exploratoria, investigamos e recuperamos 0S
meios de comunicacd onde eram veiculados anincios publicitéarios no Brasil, no periodo
referido.

Para a andlise realizada utilizamos a Semi 6tica porgue nos ajuda a descobrir 0 que esta4
por tras dos signos. Consideramos que, para desvendar a ideologia presente no discurso dos

anuncios, teoria dos signos contribui adequadamente nessa tarefa.



“O estudo dos signos na comunicagdo é o escopo principal da Semidtica. Estudar os
modos, 0s instrumentos, as convengdes e, também, os limites da comunicacdo sdo aspectos
que estdo entre suas finalidades’. ’

Efetivamente, a semidtica tem por objeto a andlise da forma e dos contelidos, ou sgja,

dos significantes e de seus significados e, portanto, o estudo dos elementos do discurso.

“Nas campanhas publicitérias encontramos diversas ideologias reveladas nos discursos das
marcas e dos produtos. Os semidticos se sentem provocados a intervir quando encontram
formas significativas, como é o caso das mensagens publicitérias, objetos por demais
atraentes a andlise de como os discursos implicitos funcionam para discorrer sobre os bens
anunciados. O semidtico trabalha sobre o enunciado, ndo importa que tipo de enunciado.
Um conceito ou uma idéia sdo enunciados desde que expressos, formulados ou escritos,
como sdo as imagens manifestadas na publicidade(...)De acordo com a linha semidtica de
origem estrutural, 0 signo é considerado apenas como uma unidade da manifestagdo da
linguagem. Certamente, é necessério estuda-lo, pois é nele que se redliza a reunido dos
planos de expressdo e contetido.(...)Além das linguas naturais, existem os sistemas nao-
linguisticos, como os visuais. FLOCH (1985) inclui o discurso publicit&rio numa terceira
categoria, a dos sistemas semi-simbdlicos, intermediario entre as duas categorias anteriores.
Eles se definem pela conformidade entre categorias de expressao e de conteido, ndo por
elementos isolados dos dois planos’.?

Entendemos que a publicidade, sendo um discurso presente no nosso cotidiano, revela
as diferentes ideologias de uma sociedade em um determinado periodo elugar. As idéas
presentes na publicidade, parece-nos relevantes para o estudo, por refletir tendéncias e
influenciar na formagdo da opinido a respeito de um produto, instituicdo ou servico. As
campanhas gudam, de forma importante, a criar um posicionamento dos anunciantes em
relacédo a realidade que cerca a sociedade e sua maneira de interferir nela. Os discursos podem
estar presentes na escrita ou nas imagens. Nesses dois ambitos, podemos encontrar signos que
expressam, de alguma maneira, idéias e assim possuem o conteldo desta em si, e que, ao
serem utilizados em uma pega publicitaria, tém por trés uma intencionalidade de demonstrar o
mundo segundo um ponto de vista determinado.

A teoria de semidtica adotada para a andlise de dois anuncios escolhidos éa do
matemético e filésofo norte-americano Charles Sanders Peirce (1839-1814) que acredita ser o
signo “aguilo que representa algo para alguém” e assim estabelece uma relacdo com aquilo
gue representa (objeto) e com os efeitos que gera (interpretante). Sendo adequada a escolha de
Peirce pelateoria de que a construcéo de sentidos coletivos, através dos signos € possivel, por

meio da publicidade, pois 0 homem constréi 0s signos da comunicagdo, e estes Sao
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disseminados e sustentados pela publicidade, especialmente quando nos referimos a producéo
signica de massa, como menciona Clotilde Perez, (2004, 142) que faz um estudo detalhado

dos anuincios através da semiética de Peirce no capitulo sobre Metodologia:

“A publicidade é uma ferramenta vital para 0 marketing, independentemente de sua utilizagcéo
como veiculo de informagdo ou de persuasdo. A construcdo de sentidos coletivos sO €
possivel, hoje, por meio da publicidade. O homem constr6i 0s signos da comunicacéo
empresarial, mas eles s sdo disseminados e sustentados pela publicidade, especiamente
quando nos referimos & produco signica de massa.”®

O cenario da publicidade da época no Brasil

No periodo da Segunda Guerra Mundial, o cenario da propaganda brasileira, era
formado por agéncias norte-americanas grardes e importantes, as maiores do mundo, que
vinham para o pais e se estruturavam em agéncias peguenas, porque o mercado naciona nao
comportava um aparato muito grande, porém essas pequenas agéncias nacionais eram de alto
nivel profissiona e ético ainda que nd&o houvesse uma formacdo especifica para o trabalho na
publicidade. Muitos profissionais eram jornalistas ou pessoas que possuiam habilidades para o
desenho e ailustragdo. As agéncias internacionais comegaram a vir para o Brasil na década
de 30 porque a economia do pais estava se transformando ap6s a Revolucéo de 30, e assim,
exigia a presenca de agéncias organizadas profissionalmente e ndo como as que trabalhavam
até entdo com um formato amador; os proprios clientes internacionais, localizados aqui,
solicitavam suas presencas pela necessidade de uma propaganda profissional, como disse o
publicitario Renato Castelo Branco™.

Renato Castelo Branco, iniciou-se como jornalista, passando, depois, a ser redator de
publicidade, algo que de inicio Ihe envergonhava. Segundo o préprio, em entrevista a nossa
orientadora, naquela época era menos importante ser publicitario, ou pior, para alguns, era
considerada uma profissdo desonrosa. Mesmo assim, Renato seguiu na profissdo de redator
publicitario, tornando-se um dos mais importantes publicitérios dos anos 40 até os anos 80.
Fundou, com Rodolfo Lima Martensen, a primeira Escola de Propaganda, hoje, ESPM, e
abrindo a Agéncia de publicidade CBBA (Castelo Branco e Associados) que chegou a ser nos
anos 80 uma das dez maiores agéncias de S&o Paulo. Posteriormente, essa agéncia foi
comprada e incorporadaa Thompson Propaganda.

Em entrevista referida °, o proprio Renato afirmou:

SGARBOGGINI, F.B, “A semiética como instrumento de andlise da publicidade.” Comunicarte, CLC, PUC-Campinas, 2003,
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“Ao lado das grandes empresas multinacionais, como Ford, Esso, General Motors, (...), 0S
anunciantes locais propriamente, (...), ndo eram indUstrias, porque nos ndo tinhamos indlstrias.
Naguela época nos estavamos comegando nossa industrializagdo. O Brasil era um pais essencia mente
agricola, (...), a partir da Primeira Guerra comegou um processo de industrializacdo devido a
suspensdo de suprimentos de importagdo nacional , mas é na década de 30. Este parque industrial
nacional era muito pequeno, e, entdo 0s anunciantes ndo eram industrias, tinha uma ou outra industria
local como a Cia. Gessy que nesse tempo era uma industria brasileira, depois € que foi adquirida pela
Lever . Cia Gessy € um exemplo de anunciante, e havia outras indUstrias, mas a maioria eram lojas,
eram vargjos, loteria, e perfumaria, mas na verdade, os grandes anunciantes nacionais, industriais que
surgiram posteriormente, surgiram como resultado da evolugdo da economia brasileira, da
industriaizacdo.”

Quando eclodiu a Segunda Guerra Mundial houve uma retragcdo enorme no mercado,
nada estava a venda, todas as indUstrias estavam voltadas para a producdo de materiais bélicos
e entdo algumas agéncias se desinteressaram pela atuacdo no pais; porém nesta década
surgiram associactes como a Associacdo das Agéncias de Propaganda, a APP, e a Associagdo
Brasileira de Propaganda que tinham como funcdes o aprimoramento da profissdo e a defesa
dos interesses profissionais.

As primeiras agéncias de propaganda eram norte-americanas. Na verdade elas foram
trazidas ao Brasil, por volta de 1930, pelo seus anunciantes, por exemplo a Ford trouxe a Ayer
para atendé-la e a GM trouxe sua parceira mundial a J. W. Thompson. Foram elas que
comecaram a utilizar no Brasil o recurso ja consagrado em seu pais de origem: a fotografia,
tanto em revistas quanto em jornais. Mas a grande inovacao para o pais foi a chegada do radio
no inicio dos anos 30, veiculo de difusdo de informacdo e da cultura aternativo ao
onipresente jornal, com a contribuicdo para a propaganda com seus spots, jingles e

patrocinios.

Uma retrospectiva sintética da histéria da Segunda Guerra Mundial

Esse acontecimento, de grande amplitude, teve precedentes quando Hitler'! rearmou
secretamente a Alemanha e ocupou a antiga Renania (1936), contrariando o acordo de Paz de
Versadhes. No mesmo ano o ditador fascista italiano Mussolini*? aliouse a Hitler no eixo
Berlim-Roma, e em 1937 a Itdlia comprometeu-se a apoiar o Pacto Anti Comintern, entre a

Alemanha e 0 Japdo. Em 1938, a Austria foi anexada pela Alemanha, formando o Terceiro

11 Adolf Hitler (1889-1945), ditador alemao (1933-1945)
12 Benito Mussolini (1883-1945), chefe de governo da Itdlia (1922-1943).



Reich, e a regido norte da entdo Tchecodovaguia foi invadida. Em agosto de 1939 Hitler
assinou o Pacto Nazi- Soviético com Stalin.

Assim a Segunda Guerra Mundia teve inicio a primeiro de Setembro de 1939
guando a Alemanha- Nazista, sob 0 comando de Hitler, sentiu-se livre parainvadir a Pol6nia e
dividi-la com a Uni&o Soviética; quase ao mesmo tempo a Italia, sob o comando do ditador
Mussolini, e o Japdo iniciaram agressdes a Etiopia e Coréia respectivamente, diga-se que
Alemanha, Itdlia e Japdo formaram o chamado Eixo. A Gré& Bretanha, que até 1939 seguia a
politica de conciliacdo, juntamente com a Franca, grandes poténcias entdo, tentavam negociar
com a Alemanha para evitar um conflito mundial, mas declarou guerra (3 de setembro) a
Alemanha e em 1940 Winston Churchill tornorse o chefe de um governo de coalisdo.
Porém, a Alemanha efetuou um contrato de ndo agressdo com a entdo Unido Soviética, sendo
gue esta, aproveitando-se da situacdo, acabou invadindo também varios paises da Europa do
L este para a expansao de seu regime, 0 comunismo.

Em 1940 as tropas alemas ocupavam praticamente toda a Europa, exceto a Suica e a
Inglaterra, inclusive a Franga. Por n&o ter conseguido invadir a Inglaterra e pela entrada dos
EUA, ao lado dos aliados, com o avanco americano bem sucedido nos atagques, o curso da
histéria alterouse, ocasionando ao final, a derrota da Alemanha e seu aiado, o Japéo.

Em 1941, os Estados Unidos da América declararam guerra ao Japdo apos sofrerem
um atague a Pearl Harbor e alguns meses depois declararam guerra & Alemanha, que ja havia
formado indmeros campos de concentragdo para os prisioneiros judeus, 4 ou 5 milhdes
morreram nestes campos e mais de 2 milhées em assassinatos em massa na Europa Oriental,
tornando assim, o conflito mundial, pois ndo havia nenhum pais da América em guerra até
entdo, assim os paises que ndo faziam parte do Eixo (Alemanha, Italia) juntaram-se ao que foi
denominado de “Aliados’ (Gré&Bretanha, ex Unido Soviética e EUA), a faccdo composta
inicialmente pela Inglaterra e Franca.

Em 1942 os Aliados iniciaram as primeiras contra-ofensivas a Rommel na Africa do
Norte e 0 Brasil, sob o governo de Getulio Vargas, decretou guerra contra os paises do Eixo
apos suspeitas de que navios brasileiros que naufragaram no Nordeste do pais tenham sido
atacados por submarinos alemées. O Brasil enviou a Europa a FEB (Forca Expedicionaria
Brasileira), sua Forca Aéreafoi atuante nos céus da Itélia, e a participacdo dos “ pracinhas’ foi
decisiva em varias batalhas. Em 1943 as tropas “adiadas’ comecaram a invadir o territorio
italiano, o que resultou na deposi¢cdo de Mussolini um més depois. A Itdia, apds a destituicdo
de Mussolini, em 1943, presidente italiano e comandante que pressionava 0 pais a apoiar

Hitler, deixou de apoiar os Alemaes, mas por isso sofreu atagues ainda piores na segunda
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metade do periodo guerra, pois as tropas alemas que foram aos poucos se retirando deste pais,
foi deixando apenas destruicdo como vinganca pelo que eles consideraram uma traicéo. O

exército brasileiro entrou nessa guerra, nesse justamente para gjudar a defender a Itdia.
“Durante a Segunda Guerra Mundial, a alianca de Mussolini com Hitler, decidida no auge
das conquistas militares alemas, permitiu a Itdia incorporar territorios da lugodavia.
Derrotado na Grécia em 1940 e na Africa em 1941, teve sua lideranca repudiada pelo
Grande Conselho Fascista em 1943.
Destituido e preso, foi libertado pelos alemaes e tentou manter-se no poder no norte da
Itdlia, mas, ja desmoralizado e isolado, foi preso por partigiani (guerrilheiros) italianos, ao
tentar fugir para a Suica. Jugado sumariamente, foi fuzilado com sua amante, Clara Petacci,
em Dongo, Itdlia, em 28 de abril de 1945. Seus corpos foram pendurados de cabega para
baixo numa praca de Mildo” .2

A invasdo dos Aliados a Europa Ocidental foi desanchada com o desembarque na
Normandia, em junho de 1944, e a Alemanha rendeuse apds o suicidio de Hitler em Berlim,
em maio de 1945. A forca norte-americana trouxe a guerra proporcdes catastroficas com as
bombas atémicas lancadas sobre cidades japonesas, Hiroshima e Nagasaki; o que induziu a
rendicéo japonesa um més depois.

Os resultados a longo prazo foram a divisdo da Alemanha, a restituicdo a Unido
Soviética dos territorios perdidos entre 1919 e 1921, junto com a criagdo dos Estados tampao
comunistas ao longo da fronteira soviética. A Gré& Bretanha acumulou dividas de 20 bilhdes
de ddlares, enquanto no extremo oriente forgas nacionalistas de resisténcia tentavam assegurar
a descolonizacdo dos paises do Sudeste Asiatico. Os EUA e a Uni&o Soviética surgiram como
as duas maiores poténcias do mundo. Sua alianca do tempo de guerra rompeu-se em trés anos
e cada um investiu em um programa de rearmamento com capacidade bélica nuclear, a

medida que a Guerra Fria evoluia.

Algumas consider acdes sobr e os anuncios catalogados

As trés revistas utilizadas para obtermos os anuncios foram: “O Cruzeiro”,
“Selegbes’, e“ Vamosler!” . A revista“O Cruzeiro” foi fundada em 10 de novembro de 1928,
ela era uma revista semanal de informagdes gerais, que foi ininterruptamente editada de 1943
ajulho de 1975. A revista tem recordes ainda ndo quebrados como edi¢bes com mais de 750
mil exemplares (até hoje, proporcionalmente, a maior) e sua longevidade, 47 anos (SO em
2006, Vega completou 38 anos). Geralmente as capas traziam modelos, atrizes e mulheres

bonitas sendo raras as capas politicas. A primeira personalidade a aparecer em uma capafoi o

13 Fontes: <http://www.feranet21.com.br > e <http://conheci mentosgerais.com.br>
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Rel Alberto da Bégica na edicdo de nimero 2, e a primeira capa utilizando uma foto
mostrava Santos Dumont no nimero 5.

A revista “SelegOes’, diferentemente d’O Cruzeiro”, era uma revista mensal que foi
lancada no Brasil em fevereiro de 1942 com proposito educacional. A primeira edicdo em
portugués se esgotou rapidamente com 100 mil exemplares vendidos em diversas cidades do
pais, um nuimero que ultrapassava a venda de todas as edi¢des de lingua espanhola da
AméricaLatina. A receptividade da revista excedeu todas as expectativas e, em menos de seis
meses, a circulagdo cresceu para 150 mil. Selegdes tornava-se uma das publicagdes mais
populares do Brasil. DeWitt Wallace teve a idéia de lancar uma revista que colocasse a
disposicdo de seus leitores uma selecdo dos melhores e mais Uteis artigos ja publicados,
utilizando uma linguagem condensada, sem interferir no contetido e no sabor do texto. Como
as grandes editoras da época descartaram o projeto por consideré 1o muito singelo, apesar de
seu proposito sério e educacional, DeWitt Wallace resolveu leva-l1o adiante e lancou, em
fevereiro de 1922, o primeiro nimero da revista Reader's Digest nos Estados Unidos.

“Vamos ler!” era uma revista mais politizada, tanto que Jorge Amado foi seu
colaborador no periodo de 1939-1941, e também eram publicados nela artigos de divulgacéo
cientifica; ela era de circulagdo ampla como a Veja nos dias de hoje. Propriedade da SA. A
Noite, no Rio de Janeiro, foi lancada no Brasil por volta de 1935.

Naguela época ndo havia a preocupacdo tdo apurada quanto a segmentacdo de
mercado e um direcionamento correto, visto que eram poucos os titulos em relacdo ao que
encontramos hoje em dia. Porém a “SelecBes’ era mais consumida por homens e jé as outras
duas havia veiculagdo de anuncios para diferentes tipos de publicos avo, indo desde andincios
para o lar, como méquinas de costura, pastas de dente, creme de barbear, até publicidade para
empresas como 0 caso de equipamentos para avifes. Porém o que prevaleciam eram as
propagandas institucionais das empresas que gostavam de mencionar suas contribuicdes a
Guerra, como da HIGGINS, produtora de lanchas, a NORTHROP AIRCRAFT, a BOEING,
a JACOBS, produtoras de avibes e motores, a FORD MOTOR COMPANY produtora de
motores para avides e veiculos, a STUDEBAKER, produtora de veiculos domésticos e
caminhdes, a ESSO STANDARD OIL COMPANY OF BRAZIL e TEXACO, distribuidoras
e beneficiadoras de petréleo e seus derivados, a PHILCO, produzindo artefatos eletrénicos
domesticos e para a guerra, a empresa BAUSCH & LOMB, fabricante de 6culos e lentes, a
REMINGTON RAND e BURROUG'HS, produtoras de méaquinas de escrever e calcular, as
Canetas—tinteiro Parker “51” da PARKER, a KODAK com seus produtos fotograficos, etc.
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Na maioria dos anuncios observados até o momento, foi possivel perceber um enorme
otimismo quanto a vitdria dos Aliados, pois na maioria dos textos publicitarios ela aparecia
grafada com letra mailscula e seu contexto era de que tudo relacionado a producéo e entrega
das mercadorias voltaria ao normal apés a“Vitoria’ que estaria breve.

A seguir, apresentamos alguns exemplos. “As lanchas Higgins hoje na Guerra
amanha no Comércio.”; “(...) Em mais de mil dias e ml noites de rijo servigo, o Beechcraft
passou com éxito pelas mais duras provas de forca e funcionamento. Apds cinco anos de
guerra e de preparacdo para a guerra, apresentam uma folha de servico téo boa, que até hoje o
Exército e a Marinha dos EUA continuam a encomendar Beechcrafts, (...)"; “Pouse sdbre o
papel a sua elegante ponta em forma de “torpedo” (Parker) e “(...) combustiveis
especializados, para acionar 0s maguinismos de guerra. E essa mesma organizacdo ira
também ajudar nas artes e oficios do tempo de paz .” (Texaco).

Termos fortes, que hoje poderiam causar revolta, eram utilizados com naturalidade
principalmente nos andncios de avides bombardeiros; eram mencionados com naturalidade os
termos “total destruicdo dos inimigos’ e “uma excelente arma mortifera’, referindo-se em
destruir completamente os paises do Eixo como: “(...) Sdo esgquadrilhas de gigantescos avides
Ford de quatro motores, com asas e fuselagens blindadas , capazes de descarregar sobre o
Eixo toneladas de bombas (...)".

Um dos maiores anunciantes do mundo j& naquela época, a Coca-Cola, ndo se
preocupava em veicular propaganda no Brasil que mencionassem a guerra, estudos
comparativos mostram que, principalmente, nos Estados Unidos isso acontecia, havia sim,
uma preocupacdo em divulgar 0s acontecimentos referentes a guerra nos anuncios dessa

marca

Referéncias bibliogr &ficas:

ECO, Umberto. Apocalipticos e integrados. Sao Paulo: Perspectiva, 1979, p. 44.

FOLHA Nova Enciclopédia llustrada. Empresa . FolhadaManha S.A., 1996, p. 428-429.

GARBOGGINI, F.B. “Semidtica uma ciéncia para comunicar”. Revista de Letras, Vol. 23, PUC-
Campinas, Dezembro de 2004, p.67-81.

“A semidtica como instrumento de andlise da publicidade.” Comunicarte, CLC,
PUC-Campinas, 2003, p.37-52.

“Uma retrospectiva histérica da publicidade nateleviso brasileira.” In PINHO,
José B. Trajetéria e questdes contemporaneas da publicidade brasileira. Sa0 Paulo: INTERCOM,
1995, p. 73- 92.

12



LAKATOS, EvaM. , MARCONI, M. A. Metodologia cientifica. 5.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2003.

MARCONDES, Pyr. Uma historia da propaganda brasileira. Rio de Janeiro: Ediouro, 2001.

PEREZ, Clotilde. Signos da Marca: expressividade e sensorididade. S30 Paulo: Pioneira Thomson
Learning, 2004.

RAMOS, Ricardo. Do reclame a comunicacdo: pequena histéria da propaganda no Brasil. Sao Paulo,
Publinform, 1970.

RANDAZZO, Sa. A criacdo de mitos na publicidade. Rio de Janeiro: Rocco, 1997.

SANTAELLA, Ltcia. O que é semiotica. Sao Paulo: Brasiliense, 1990.

Algumas informagdes disponiveis em: <http://www.feranet21.com.br> ,
<http://conhecimentosgerais.com.br>, <http://www.selegbes.com.br> e
<http://www.memoriaviva.digi.com.br/ocruzeiro>.

Acessado a 15 de julho de 2006.

Anexos

Obs.:O resumo deste plano foi apresentado em pdster no X Encontro de Iniciacdo Cientifica
de 07 a 10 de novembro de 2005. Este resumo foi publicado no livro de resumos, a pagina
233. Vide anexo.
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