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prato/Vai entrar no cuzcuz,/ acarajé e abard./Na Casa Branca ja
dangou a batucada de i0id, laid/Brasil, esquentai Vv0SS0S
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sambe diferente noutras terras, noutra gente/Num batuque de
matar/Batucada, Batucada, reunir nossos valores/ Pastorinhas e
cantores/Expressao que ndo tem par, 6 meu Brasil/Brasil, esquentai
vossos pandeiros/lluminai os terreiros que ndés queremos sambar”
(VALENTE, Assis. Brasil Pandeiro. 1940)



RESUMO: Esta dissertacdo analisa as representacGes do Brasil e do American way of life
presentes em propagandas comerciais em revistas brasileiras de variedades, entre os anos de
1937-1947. As propagandas comerciais ganharam com o Estado Novo ascendente
importancia em ambito nacional, como também internacional, como demonstra a criagdo
norte-americana pelo Office of Coordinator of Inter-American Affairs do projeto de
Cooperation with U.S. Advertisers in the other American Republic, de interesse direto dessa
dissertacdo, e a ascensdo dos regimes nazifascistas. As tematicas nacionais e a relacdo entre
Brasil-Estados Unidos estiveram presentes nas representacdes publicitérias brasileiras, seja
em artigos ou anuncios comerciais. Dessa forma, os publicitarios se tornam atores histdricos
que consolidam e ressignificam imaginarios que os ultrapassam, como o0 pan-americanismo, 0
patriotismo e o nacionalismo. Consideramos, portanto, anincios comerciais também como
I6cus para discussdo do politico. Matizamos, ainda, as relagdes estabelecidas pela &rea
publicitaria tanto com o Estado Novo, quanto com a Politica da Boa Vizinhanga, no espaco
entre negociagfes e conflitos. Buscamos problematizar, entdo, as identificacbes e
distanciamentos construidos pelos publicitarios nas representaces do Brasil e do American
way of life em propagadas comerciais presentes em trés revistas de variedades de circulagdo
nacional (Fon-Fon, A Cigarra e O Cruzeiro) e em duas da area publicitaria (Publicidade e
Anuario de Publicidade).

Palavras chaves: publicidade; representacdes do Brasil; American way of life; Cooperation
with U.S. Advertisers in the other American Republic; Estado Novo; Politica da Boa
Vizinhanga.



ABSTRACT: This essay analyses the representations of Brazil and American way of life in
advertisements in Brazilian magazines between 1937 and 1947. These advertisements gained
national importance with the Estado Novo. They gained international importance, as well. The
project named Cooperation with US Advertisers in the other American Republic (that was
created by the Office of Coordinator of Inter-American Affairs), interested in this work, and
the rise of the Nazi-fascist regimes are exemples of this importance. The national theme and
the relationship between Brazil and the United States were themes present in advertising
representations, both in articles and in advertisements. Thus, advertisers became historical
actors that consolidate and resignify imaginaries beyond them, such as Pan-Americanism,
patriotism and nationalism. Therefore, we also consider advertisement a place for political
discussion. In addition, we analyze the relations established by the advertising field in both:
Estado Novo and Good Neighbor Policy, in the space between negotiations and conflicts. We
problematize, then, identifications and differences built by advertisers in the representations
of Brazil and the American way of life in advertisings present in three Brazilian magazines
(Fon-Fon, A Cigarra e O Cruzeiro) and in two of advertising field (Publicidade e Anuario de
Publicidade).

Key words: advertisement; Brazil representation; American way of life; Cooperation with
U.S. Advertisers in the other American Republic; Estado Novo; Good Neighbor Policy
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Introducéo

Esta dissertacdo analisa as representacfes do Brasil e do American way of life em
propagandas comerciais que circularam em revistas brasileiras de variedade entre os anos de
1937 e 1947. As representages publicitarias foram inseridas em discussfes publicas mais
amplas, uma vez que seus idealizadores realizaram dialogos com a politica-cultural
estadonovista e com a Politica da Boa Vizinhanca do governo Roosevelt. Valendo-se da
importancia adquirida pela propaganda naqueles anos, ndo s6 politica como comercial, 0s
publicitarios’ muniram-se de argumentacdes do politico para a legitimarem. Consideramos
gue os imaginarios nacionalistas, patridticos e pan-americanistas foram (re)formulados
também pelas representacdes nos anuncios comerciais daquele periodo. As aproximacdes e
distanciamentos construidos entre as representaces do Brasil e do American way of life sdo
problematizadas nesta dissertacéo.

O American way of life, ou seja, 0 jeito norte-americano de se viver foi um conceito
criado para indicar uma singularidade norte-americana baseada em valores morais, politicos,
econdmicos, sociais? e estéticos®. Esse conceito provavelmente surgiu na década de 1920.
Entretanto, no século XIX Tocqueville ja apontava o carater diferenciado da sociedade norte-
americana, 0 que posteriormente marcou fortemente toda uma corrente historiografica que se
apoia na ideia da excepcionalidade histérica dos Estados Unidos®.

Se até os anos 1920 as propriedades rurais com forte ética de trabalho protestante
eram consideradas os tracos marcantes da especificidade norte-americana, a partir dessa
década o American way of life passou a indicar uma cultura urbana de massas, marcada pelo
consumo e pelo conforto.® Ao se falar de um modo norte-americano de vida, entende-se ento,
um conjunto de valores relacionados a modernidade, progresso, ciéncia, tecnologia,
abundéancia, racionalidade, eficiéncia, consumismo, capitalismo, producdo em grande escala,

direitos individuais, defesa da liberdade e da democracia, temor a Deus, enaltecimento da

! Usaremos os termos publicitérios, profissionais e homens da propaganda numa concepcdo mais ampla como
sinbnimo do conjunto de homens que trabalhavam na idealizacdo e confeccdo dos anuncios comerciais:
layoutman, copywrite, gréficos, etc. As trés denominacgdes ja eram usadas no periodo por nds pesquisado sem
defini¢Bes claras, como sinbnimos.

2 LOCASTRE, Aline Vanessa. PROJECTION OF BRAZIL FOR THE POST-WAR: The 'Good Neighbor' in
Brazil according to U.S. magazine 'Em Guarda' (1941-1945). Dissertacdo de mestrado apresentada ao Programa
de Pés Graduagdo em Histéria Social da Universidade Estadual de Londrina, 2012.

¥ MONTEIRO, Erica Gomes Daniel. Quando a guerra é um negécio: a cooperagdo das empresas privadas norte-
americanas nos projetos desenvolvidos pelo governo F. D. Roosevelt para a América Latina no contexto da Il
Guerra Mundial. Tese (doutorado). Rio de janeiro: UFRJ, P6s-Graduagdo em Histéria Social, 2012

* LIMONCIC, Flavio. American way of life (verbete). In: SILVA, Francisco Carlos Teixeira
gorg.). Enciclopédia de guerras e revolugdes do século XX.Rio de Janeiro: Campus, 2004. p29.

Idem.
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familia nuclear de classe média, vivendo em uma casa prépria no subdrbio e com carro na
garagem.®

A criacdo do conceito de American way of life, dessa forma, visava forjar uma
homogeneidade otimista e sem conflitos para os Estados Unidos, tanto na esfera publica
quanto na privada. Por um lado, isso cria identificacdo entre os préprios norte-americanos,
servindo para unir essa sociedade, que acabava de passar pela Grande Depresséo e por agudos
conflitos sociais, raciais e de classe.” Por outro lado, em ambito externo, a divulgacéo do
American way of life como modelo superior capaz de garantir a liberdade e o conforto foi
usada como estratégia para seduzir as Americas contra 0 nazismo durante a Segunda Guerra
Mundial e, durante a Guerra Fria, 0 mundo contra o comunismo.®

Desde o inicio do século XX o American way of life ja era representado de forma
espontanea no cinema, jornais, revistas e propagandas. A partir de 1940, entretanto, essa
divulgacdo passou a ser incentivada pelo governo Roosevelt, principalmente com a Politica da
Boa Vizinhanga, com interesse de ganhar a simpatia, e com ela o apoio, dos paises latino-
americanos.

Nos norteamos pela nocdo de representacdo desenvolvida pelo historiador Roger
Chartier® uma vez que nos é bastante instrumental pela possibilidade que a mesma abre de
aproximac&o entre cultura e politica, colocadas em diélogo, na perspectiva desse autor.'°

® Sobre os valores que sdo atribuidos ao conceito de American way of life, dentre outros, ver:

LIMONCIC, Fléavio, 2004:29.

JUNQUEIRA, Mary Anne. Ao Sul do Rio Grande — imaginando a América Latina em Selegdes: oeste,
wilderness e fronteira. Braganca Paulista: EDUSF, 2000.

MOURA, Gerson. Tio Sam chega ao Brasil: a penetra¢do cultural americana. Colec¢do tudo é histéria. 52
edicdo, Sdo Paulo: Editora Brasiliense, 1988.

FIGUEIREDO, Anna Cristina Camargos Moraes. “Liberdade é uma cal¢a velha, azul e desbotada”
Publicidade, cultura de consumo e comportamento politico no Brasil (1954-1964). S&o Paulo: Editora
HUCITEC, Historia Social, USP, 1998.

TOTA, Antonio Pedro. O imperialismo sedutor: a americanizacdo do Brasil na época da Segunda Guerra. Sdo
Paulo: Companhia das Letras, 2000.

LOCASTRE, Aline Vanessa, 2012.

SALVATORE, Ricardo D. “Primeiras visoes americanas de um mercado hemisférico na América do Sul”. In:
TORRES, Sonia (org). Raizes e Rumos: perspectivas interdisciplinares em estudos americanos. Rio de Janeiro:
7Letras, 2001.

TORRES, Sonia. “Estudos Americanos: Raizes nacionais, rumos globais.” In: TORRES, Sonia (org). Raizes e
Rumos: perspectivas interdisciplinares em estudos americanos. Rio de Janeiro: 7Letras, 2001.

" LIMONCIC, Flavio, 2004. p30

® Flavio Limoncic considera apenas o &mbito nacional do American way of life durante a Segunda Guerra
Mundial e que a partir da Guerra Fria ele teria sido oferecido ao mundo pelos meios de comunicagdo como
modelo de sociedade contra os soviéticos e em favor da liberdade. P. 30 Entretanto, como poderemos perceber,
durante a Segunda Guerra Mundial o governo Roosevelt ja vale-se dos meios de comunicagdo para difundir o
American way of life como maneira de afastar os paises do Eixo das Américas. Ibidem

% Essa escolha néo significa, entretanto, que desconhecemos a importante literatura teérica sobre conceito de
representacdo e sua contribuicdo, a exemplo de Pierre Bourdieu, Cornelius Castoriadis, Bronislaw Baczko,
dentre outros. Sobre interessante levantamento historiografico, o qual problematiza alguns itinerarios do conceito
“representagdes” em areas proximas da Historia, sua repercussdo na historiografia e, por ultimo, sua aplicagao
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As representacdes, na abordagem de Roger Chartier, sdo instituicdes sociais e também

matrizes das préticas que constroem o préprio mundo social

, Impulsionando o
reconhecimento de uma identidade social, de uma maneira prépria de estar no mundo.*?
Uma vez que uma dada realidade s6 poderia ser investigada pela mediacdo das

representacdes construidas sobre ela, o papel do historiador seria, segundo Chartier,

A compreenséo dos modos de classificacdo, diviséo e delimitacdo por meio
dos quais cada agente social organiza e categoriza a apreensdao do mundo,
considerando-se que as percepcdes do social ndo sdo discursos neutros, mas,

ao contrario, espacos de lutas de representacéo.(grifo no original) **

Sua proposta historiografica evidencia as disputas representacionais, as quais sdo
organizadas e organizadoras das hierarquias e divisdes sociais.** Dessa forma, Chartier pensa

as representacdes em dupla acepcdo:

uma que pensa a construgdo das identidades sociais como resultado sempre
de uma relagdo de forca entre as representacGes impostas por aqueles que
tém o poder de classificar e nomear e a definicdo, submetida e resistente que
cada comunidade produz de si mesma; a outra que considera o recorte
objetivado como a traducdo do crédito concedido a representacdo que cada
grupo faz de si mesmo, portanto a sua capacidade de fazer com que se

reconheca sua existéncia a partir de uma exibicdo de unidade. *

Valendo-nos da proposta de Chartier, analisaremos como os publicitarios brasileiros,

considerados aqui como atores historicos, investiam de sentido suas préaticas e seus discursos,

em teses e dissertacBes no Brasil, ver: CAPELATO, Maria Helena Rolim; DUTRA, Eliana Regina de Freitas.
“Representacdo politica. O reconhecimento de um conceito na historiografia brasileira”. IN: CARDOSO, Ciro
Flamarion; MALERBA, Jurandir (orgs.) Representacdes. Contribuicdes a um debate transdisciplinar.
Campinas: Papirus, 2000.

1%Tal como ja assinalado por Eliana Dutra e Maria Helena Capelato In: Ibidem, p.236.

1 CHARTIER, Roger. “O mundo como representagdo”. In: A Beira da Falésia: A Histéria entre certezas e
inquietudes. Porto Alegre: Ed. Universidade/ UFRGS, 2002, p. 72.

|bidem p. 73. CHARTIER, Roger. A Histéria Cultural — Entre préaticas e representacdes. Lisboa: Difel, 1990,
p. 23.

B3 VENANCIO, Giselle. “Roger Chartier (1945- ). In: PRADA, Mauricio (Org.). Os historiadores classicos da
Historia (vol. 3): de Ricoeur a Chartier. Petrépolis/ Rio de Janeiro: Vozes/PUC-Rio, 2014. p.299

“Ibidem, p.14

> CHARTIER, Roger, 2002:73.
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identificando como nos anos 1937-1947 as representacOes do Brasil e do American way of life
foram construidas, pensadas e dadas a ler*.

Nas propagandas comerciais, as representacbes do American way of life foram
construidas em constantes aproximacoes e distanciamentos com as representaces do Brasil.
Ambas também foram formuladas em negociacdo com a Politica da Boa Vizinhanga e com 0
Estado Novo, o que aponta para implicagdes na capacidade inventiva publicitaria e na sua
forma de representacdo do mundo, pois essas relacGes politicas por vezes tutelaram,
censuraram, regularam e sugeriram praticas a esse dominio profissional. Enquadram-se, dessa
forma, no que Chartier denomina de “disputas representacionais”.

As representacdes, conforme aponta esse historiador, ndo séo apenas sobre a realidade,
como também construtoras da mesma. Assim, ao descortinarmos as praticas publicitarias
brasileiras durante os anos de 1937 a 1947, visamos problematizar ndo apenas o ambito
discursivo, mas como a propria realidade social era pensada e elaborada por aqueles
formuladores, a partir de sentidos compartilhados pela comunidade a qual faziam parte.

As primeiras agéncias norte-americanas de publicidade, J. Walter Thompson (1929),
N. W. Ayer (1931) e McCann Erickson (1935), chegaram ao Brasil ja influenciadas pela
politica norte-americana de exportagdo do American way of life e de recuperacdo apds a
quebra da Bolsa de Nova York. A Politica da Boa Vizinhanga ganha propor¢des no governo
de Frank Delano Roosevelt e é uma metonimia desse periodo.

As agéncias estrangeiras foram — e ainda sdo — consideradas as grandes responsaveis
pela profissionalizacdo da nossa propaganda. Como 0s andncios norte-americanos eram tidos
como de qualidade superior aos nacionais, foram importadas muitas técnicas desenvolvidas la.

Segundo o jornalista, publicitario e escritor Pyr Marcondes, agéncias nacionais teriam
perdido grande parte de sua importancia com a vinda das estadunidenses. A Ayer assumiu 0
posto de fornecedora de publicidade para a Ford, inicialmente realizada pela Eclética,
empresa nacional. Isso teria impulsionado certa “americanizacdo” da propaganda aqui
realizada, ainda segundo Marcondes.*’

Todavia, contas das empresas estrangeiras Colgate e Palmolive pertenciam a Standard,
agéncia brasileira, e ndo as agéncias norte-americanas com filial no Brasil'®. Pyr Marcondes
afirma que os brasileiros somente nas decadas de 1960 e 1970 desenvolveriam seu “repertorio

particular” de publicidade, ou seja, segundo o autor antes disso as propagandas nao tinham

® CHARTIER, Roger. A Histéria Cultural — Entre praticas e representacdes.. Lisboa: Difel, 1990.p. 16 e 17.

7. Cf. MARCONDES, Pyr. Uma Histéria da Propaganda Brasileira. Rio de Janeiro: Ediouro, 2002, p. 21.
BFON-FON: semanério alegre, politico, critico e esfusiante. Rio de Janeiro. Semanal. Disponivel no arquivo da
Hemeroteca Digital Brasileira da Biblioteca Nacional. 1940, n° 38, 1941, n° 47.
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muito a ver com a cultura nem com os habitos de consumo nacionais.'® Assim, somente a
partir desse momento a propaganda adquiriria um “jeito de Brasil”?°,

Os modelos internacionais ndo seriam apropriados? A propaganda, que circula aqui
mesmo antes da independéncia do Brasil - desde pelo menos 1808, com a Gazeta do Rio de
Janeiro - ndo representaria a populacéo e o territdrio local?

Comumente, ao estudar a histdria da propaganda brasileira durante os anos de 1930 e
1940 encontramos referéncias somente a influéncia norte-americana, apresentada sobreposta a
divulgacdo do American way of life. Pouco é falado sobre a iniciativa nacional, bem como
sobre as representagfes de Brasil. Levantamos, entdo, uma questdo: sabendo que o
americanismo - entendido aqui como defesa e busca de padrdes e modos de vida
estadunidenses - conviveu com o Brasil estadonovista, o nacionalismo desse periodo nao
apareceria nas representacdes dos anuncios comerciais? O forte imaginario nacionalista ndo
seria compartilhado, também, por parcela dos publicitarios? Buscamos identificar o inventario
de caracteristicas atribuidas pelos publicitarios ao Brasil e as possiveis aproximacdes entre
essas e 0 American way of life em representacdes em anuncios comerciais presentes em
revistas de variedades brasileiras.

O discurso disseminado por Pyr Marcondes acerca da ‘“americanizagdao” da
propaganda brasileira - entendida aqui como uma repeticdo pelos brasileiros das préaticas
publicitéarias norte-americanas - é amparado por diversos relatos de publicitarios (que podem
ser encontrados em depoimentos, entrevista de historia oral, livros memorialisticos e
institucionais), tornando-se verdadeiros gestos verbais da memdria coletiva. Gestos verbais,
segundo Verena Alberti, sdo detalhes frequentemente repetidos enquanto uma histéria é
narrada, os quais d&o sentido para a identidade de uma pessoa ou grupo e que dao coeréncia e

sentido ao relato.?

YEm subitem denominado “Sem jeito de Brasil”, Pyr Marcondes diz: “Por ser assim, a propaganda das empresas
estrangeiras, embora correta para os padrdes da época, nao tem muito a ver com cultura brasileira nem com os
habitos de consumo nacionais. Funcionava porque a comunicagdo publicitaria tende a gerar resultados mesmo
ndo sendo de alta qualidade e mesmo ndo respeitando a cultura local (campanhas publicitarias de baixa
elaboracdo ou campanhas globalizadas, elaboradas nos grandes centros, acabam por produzir, ainda assim,
algum efeito sobre o publico-alvo). O consumidor brasileiro desenvolveria seu repertdrio particular anos depois
(nas décadas de 1960 e 1970, mais propriamente), a partir do interesse de alguns anunciantes e do trabalho
especifico de algumas agéncias (e profissionais de criacdo) nacionais, que tentardo teimosamente, descobrir
como é que se faz propaganda — um formato de comunicagdo importado — com sotaque de Brasil.”
MARCONDES, Pyr, 2002:21-23.

% 1dem.

2L ALBERTI, Verena. “Além das versdes: possibilidades da narrativa em entrevistas de histéria oral”, “Dramas
da vida: direito e narrativa na entrevista de Evandro Lins e Silva”. In: Ouvir Contar- Textos em Histéria Oral.
Rio de Janeiro: FGV, 2004.
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Seguir o padrdo norte-americano, segundo depoimento dos homens da propaganda,
gerava grande status e confianca nas agéncias da década de 1930 no Brasil. Ivo Arruda,
jornalista que trabalhava no perioddico carioca A Nagdo, fundou, com pseuddnimo de Pete
Nelson, um jornal chamado Propaganda, em 1932. Ele justificou tal acdo no I Congresso
Brasileiro de Propaganda (I CBP), em 1957:

Naquele tempo ainda ndo havia ‘experts’ brasileiros e pensei que ninguém
acreditaria na pregacdo feita por um jornal qualquer, desde que o jornal
tivesse a sua frente um estrangeiro. Dai o nascimento de Pete Nelson, que
assumia ares de americano da América do Norte...”

Esse argumento também foi aplicado para a justificativa da escolha feita pelo
publicitario Cicero Leuenroth do nome da agéncia: Standard. E, pelo mesmo motivo, outra
agéncia nacional teria sido chamada de Denilson e Norton.?®

Cabe lembrar que nas décadas de 1930 e 1940 ainda ndo existiam faculdades dirigidas
para a atividade publicitaria no Brasil, como existem hoje. A primeira escola superior de
propaganda surgiu em 1952, em Sao Paulo, no Museu de Arte Moderna. Porém, na década de
1940, alguns cursos foram criados para atender a uma demanda da &rea. O que ocorria com
maior frequéncia era a busca por grandes agéncias para a profissionalizacdo, nas quais se
aprendia na pratica. Livros, revistas e palestras fornecidas pelas associacdes de profissionais,
desde 1937, também tiveram papel fundamental na formacéo incipiente da area. Devido ao
pioneirismo ¢ a considerada “qualidade maior” ofertada pelos estadunidenses, muitos
brasileiros buscavam as agéncias estrangeiras para se profissionalizar.

Ressaltemos que esses depoimentos citados acima (a saber, dos publicitarios Ivo
Arruda e Cicero Leuenroth) ndo foram pronunciamentos feitos nas décadas de 1930 e 1940, e
sim relatos memorialisticos desses homens, construidos e ressignificados anos depois.

Consideramos aqui a memoria como algo que sofre alteragbes no momento em que
esta sendo exposta. Ela, tal qual Pollak conceitua, “¢ um elemento constituinte do sentimento
de identidade, tanto individual como coletiva, na medida em que é também um fator
extremamente importante do sentimento de continuidade e de coeréncia de uma pessoa ou de

um grupo em sua construgdo de si.”?* Portanto, ndo trataremos tais memoérias como relatos

22 Ivo Arruda apud REIS, Fernando. “Sobre o colunismo publicitirio e as publicacdes especializadas.” IN:
BRANCO, Renato Castelo; MARTESEN, Rodolfo Lima; REIS, Fernando (orgs.). Historia da Propaganda no
Brasil. Sdo Paulo: T. A. Queiroz, 2002. p. 63

2 1dem.

# POLLAK, Michael. Meméria e identidade social. Revista Estudos Histéricos, Rio de Janeiro, vol. 5, n. 10, p.
204.



19

fidedignos ou fraudulentos em relacdo aos fatos, mas, como fontes histéricas que, igual
qualquer outra, passam por construcdes. Frisamos o objetivo das memdrias de forjar
identidades, pois, consideramos que os depoimentos dos publicitarios que analisamos acima
versam sobre a identidade coletiva desses profissionais.

O discurso da “americanizagdo” também ganhou respaldo em estudos académicos.
Denise Sant’anna® ¢ Mara Rubia Sant’anna®® consolidam a ideia de que a propaganda no
Brasil se tornou moderna apés a influéncia norte-americana. Renato Ortiz?’ diz que durante as
décadas de 1940 e 1950 a propaganda no Brasil era ligada aos Estados Unidos, seguindo seus
padrGes e o mercado cultural brasileiro s6 se consolidaria nos anos 1960. Esses autores
apontam que a “americanizacdo” da publicidade se deu pelo emprego de técnicas norte-
americanas. O uso dessas técnicas, por sua vez, resultaria no inicio da “moderna propaganda”
no Brasil. Consideramos, entretanto, que, tal como a tradicdo0?®, a modernidade também passa
por processo de invencdo, ou seja, a atribui¢do do termo “moderno” aos antincios se deu como
uma construgdo dos homens da propaganda.

Questionamos se essa construcdo da memoria coletiva ndo remete a uma leitura a
posteriori, baseada tanto na perenidade da penetracdo cultural norte-americana, apropriada
pelos brasileiros desde, pelo menos, a década de 1920 (com o0s sucessos cinematogréaficos) e
perpassando até os dias atuais, quanto no destaque do modelo publicitario norte-americano em
detrimento de outros, como o argentino, o francés, o alemao e do proprio desenvolvimento da
propaganda comercial pelos brasileiros. Atribuir o nascimento da propaganda moderna aos
vizinhos do norte seria 0 mesmo que requerer reconhecimento de paternidade, ou seja, 0s
publicitarios se colocam anos depois como herdeiros de um modelo que se tornou
hegemdnico. Assinalam, dessa forma, a chegada das empresas norte-americanas como marco
inventado para a inauguracdo de uma modernidade na publicidade brasileira.

Na década de 1930, os periddicos dedicados a propaganda comecam a ganhar
visibilidade no Brasil, tendo uma maior publicacdo e estabilidade. Em 1932, surgem dois:
Exitos e Propaganda. Em novembro de 1937, em S&o Paulo, é criada uma revista também

denominada Propaganda, que circula até dezembro de 1939. Esta ndo era regular, contando

» SANT’ANNA, Denise Benuzzi de. Propaganda e Historia: antigos problemas, novas questdes. Projeto
Historia, Sdo Paulo (14), fev 1997.

% SANT’ANNA, Mara Rubia. De perfumes aos pés: a publicidade como objeto histérico. Revista Brasileira de
Historia. Sdo Paulo, v. 32, n® 64, p. 299-324, 2012.

?’0ORTIZ, Renato. A moderna tradicéo brasileira. Sao Paulo: Brasiliense, 1999.

8 Cf. HOBSBAWN, Eric. “Introducio”. IN: HOBSBAWN, Eric; RANGE, Terence (orgs.) A invencdo das
tradicBes. Rio de Janeiro: Ed Paz e Terra, 1984. Traducdo de Celina Cardim Cavalcante.
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com apenas 14 exemplares.?® Em 1940, Alvarus de Oliveira, Jodo Seroa e J. Waldemar
Augusto da Silva refundam, em S&o Paulo, a revista Publicidade, a qual teve a primeira
versdo feita por Hondrio Fonseca, em 1892. Esta ira circular, ainda que por diferentes nomes,
até 1963, podendo ser considerada uma revista que conquistou estabilidade. Surgiu ainda a
primeira coluna publicitéria regularmente publicada em jornais. Foi em O Globo que Sylvio
Behring dirigiu essa coluna, a qual duraria dois anos.*® Em 1935, séo langados livros
brasileiros sobre a area: Processos da Propaganda, de Lion Aradjo e Publicidade e
Propaganda, de Ernani Carvalho.®* Em 1943, Ary Kerner publica o livro Nos bastidores da
publicidade.

Esse aumento da discussdo acerca da propaganda deve ser inserido no contexto de
intensas transformacdes sociais, que incluiam a urbanizacdo e industrializacdo do pais, o0
aumento do trabalho assalariado, a resultante expansdo das classes operarias e médias e as
ascendentes taxas de alfabetizacdo.* Essas transformacdes apontam para um aumento de um
publico potencialmente consumidor de revistas de variedades, sedentos para se inserirem na
modernidade e que encontravam nos produtos anunciados um meio de fazé-lo. A propaganda
ja estava bem disseminada no cotidiano dos brasileiros, tanto em veiculos que o publico
pagava para obter, como jornais e revistas®, quanto em bondes, outdoors, postes, cartazes,
folhetos etc.**

A delimitacdo dos anos de 1937 a 1947 para esta pesquisa pode ser justificada pela
prépria area publicitaria. 1937 foi um importante ano para a propaganda no Brasil. Além da ja
referida fundacdo da revista Propaganda, foram criadas as duas primeiras associacdes de

profissionais que realizavam o servico publicitario.*® A Associacéo Brasileira de Propaganda

% REIS, Fernando, 2002.

*)dem. N&o conseguimos localizar tal coluna no jornal O Globo. Entretanto, durante as buscas, encontramos este
mesmo jornal como divulgador de vérias matérias acerca do universo publicitario. Por causa disso, incluimo-lo
no nosso amparo documental da pesquisa.

%! Estas obras sdo consideradas por Chueiri como os primeiros livros brasileiros sobre o assunto. CHUEIRI,
Carlos Roberto F. “E, no principio, era a verba...” In. BRANCO, Renato Castelo; MARTENSEN, Rodolfo Lima;
REIS, Fernando (orgs.). Historia da Propaganda no Brasil. Sdo Paulo: T. A. Queiroz, 2002, p. 269.

%2 OSTOS, Natascha Stefania Carvalho. Terra adorada, Mae gentil: Representages do feminino e da natureza no
Brasil da Era Vargas (1930-1945). Dissertacdo (mestrado). Belo Horizonte: UFMG, Programa de Pds-Graduagéo
em Histdria, 2009, p. 165.

%% Com a criagdo da Gazeta do Rio de Janeiro, em 1808, a propaganda comeca a circular em midias impressas
brasileiras. A partir de 1900, sdo lancadas varias revistas bem avancadas, com maior qualidade de impresséo e
com programacado de anuncios em locais fixos, de péginas inteiras, com ilustragdes apuradas e até em duas cores.
As revistas sdo locus privilegiados para a circulacdo de propaganda, uma vez que permitem um grau maior de
elaboracdo das mesmas.

%A primeira empresa de outdoors no pafs, a Publix, foi criada em 1929. Em 1936, também surge a Pintex,
empresa que pintava os reclames fixados nas lojas em painéis luminosos de vidros e cristais.

% Em 1914, é criada, em S&o Paulo, a primeira agéncia de propagando brasileira, a Eclética. Menos de trinta
anos depois, o Brasil jA contaria com vérias agéncias nacionais, tais como a Standard, Sul-Americana,
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(ABP), a mais antiga do pais, foi fundada em 16 de julho de 1937, com sede no Rio de
Janeiro. Pouco mais de dois meses apds, em 29 de setembro de 1937, foi a vez da Associagdo
Paulista de Propaganda (APP), que sé recebe o atual nome — Associacdo dos Profissionais da
Propaganda — em 1989.

Ambas as instituicbes provocaram intensa movimentagdo na area publicitéria
brasileira, ajudando tal categoria a se organizar e ganhar visibilidade. As duas tiveram
ligacOes estreitas durante o periodo por nés estudado, comumente reunindo membros e
trocando informacdes. Reunifes, mostras de propaganda, exposi¢des de pecas publicitarias,
novas instalacbes, comemoragdes, jantares e outras iniciativas das associacdes foram
amplamente divulgados na imprensa de grande circulagdo, como no jornal O Globo e nas
revistas A Cigarra e Fon-Fon. Em 04 de dezembro de 1937, comemorou-se, ainda, pela
primeira vez, o Dia Pan-americano de Propaganda no Brasil.

Ja em 1947, a revista de publicidade brasileira que conquistou maior estabilidade até
entdo, tendo circulado de 1940 a 1963, a Publicidade, sofreu grandes transformagdes. A
prépria mudanca de nome, passando a se chamar Publicidade & Negocio, indica
reformulacBes no projeto da revista. Ela foi comprada de Alvarus de Oliveira, Jodo Seroa e J.
Waldemar Augusto da Silva por Genival Rabelo e Manoel de Vasconcelos e passou a adotar o
modelo da norte-americana Advertising Selling. A mudanca editorial da Publicidade é
relevante neste trabalho uma vez que as propagandas e os artigos publicados por publicitarios
e para 0S mesmos nos permitiu adentrar com mais profundidade nesse campo, percebendo
quais questdes estavam na ordem do dia e os posicionamentos adotados. A questdo nacional e
a aproximacao com os Estados Unidos eram densamente discutidas por aqueles homens.

Ainda podemos atribuir ao ano de 1947 um relevante passo dado na dire¢do da
internacionalizacdo da propaganda brasileira. O fato de algumas empresas possuissem
escritdrios e filiais em outros paises, como € o caso da Standard, constituia-se como excecao a
regra. Naquele ano, entretanto, Mario Neiva, entdo presidente da ABP, foi eleito presidente do
Congresso Internacional de Propaganda, em Paris, demonstrando que a propaganda brasileira
comecava a ganhar visibilidade e status perante os demais paises.

Podemos perceber uma dupla direcdo da propaganda brasileira nestes anos: por um
lado, ela é feita por agéncias estadunidenses que vieram para o Brasil, tal como ja
assinalamos, e por brasileiras que buscavam o modelo daquelas. Por outro, a propaganda do

pais comega a se institucionalizar e identificar-se mais com seus consumidores, ou seja, com

InterAmericana, Tupan, a permanéncia da Eclética, dentre outras. O Anuario de Publicidade de 1946, lista vinte
nove agéncias presentes no Brasil, entre nacionais e estrangeiras.
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os brasileiros, constituindo repertdrio proprio de teméticas. Diante da ambiguidade intrinseca
do periodo, em que o nacionalismo estadonovista se relaciona com o americanismo da
Politica da Boa Vizinhanga, veremos seus impactos nas propagandas, as quais produziram,
muitas vezes a0 mesmo tempo, representacdes de exaltacdo do Brasil e do American way of
life.

Para analisar como ocorre a aproximacgéo entre essas representacdes em propagandas
comerciais, tomamos como fontes prioritarias as revistas de variedades de circulacédo
nacional. Pela delimitacdo de nossas fontes, periddicos produzidos no Rio de Janeiro e Séo
Paulo (Fon-Fon, A Cigarra e O Cruzeiro), podemos deixar a impressdo de que nosso recorte
ndo seja nacional, e sim dos dois estados supracitados. Entretanto, esses peridédicos possuiam
circulacdo nacional e contribuicdo de pessoas de varias partes do pais, que enviavam cartas e
textos. Naquele momento, Sao Paulo e Rio de Janeiro se configuravam como polos onde eram
criadas importantes publica¢cbes com distribuicdo em todo territério nacional, ou seja, como
centros irradiadores de ideias, discussdes e movimentos, que ganhavam visibilidade e atengéo
nos demais lugares do pais*®. Por essas revistas ndo se limitarem as circulacdes e
representacdes regionais, elas nos sao mais Uteis para uma visdo do nacional.

Ao analisarmos as representacdes do Brasil e do American way of life nos andncios
comerciais € negarmos que um “repertorio proprio” da publicidade s6 aparece a partir da
década de 1960, ocupamo-nos de algo em grande parte negligenciado pela historiografia: o
levantamento de representac6es do Brasil nas propagandas comerciais entre os anos de 1937-
1947.%

Observaremos como os profissionais da propaganda que atuaram entre 0s anos de
1937 e 1947 representaram, por um lado, o Brasil, dando sim tematicas nacionais as suas
publicidades e, por outro, o American way of life, sendo os publicitarios atores sociais que
participaram diretamente da Politica da Boa Vizinhanca.

Na medida em que os anuncios comerciais foram locus privilegiado para a divulgacéo
do American way of life, pretendemos utilizad-los como objetos para entender como foram
construidas relages entre essas representacdes e as do Brasil no universo publicitario. E
importante ressaltar que ambas as representacGes serviram como sustenticulo para
imaginarios que as ultrapassavam e estabeleciam dialogos com politicas governamentais. A

saber: a politica-cultural varguista e as relacGes internacionais com os Estados Unidos,

% Natascha Ostos aplica esse raciocinio para justificar que a maioria de suas fontes de pesquisa tenham sido
editadas no Rio de Janeiro. OSTOS, Natascha Stefania Carvalho,2009:11.

% N&o procuramos, entretanto, afirmar que o nacional passa a ser representado nos anincios comerciais somente
a partir do recorte escolhido.
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principalmente por meio da Politica da Boa Vizinhanga. Tais dialogos, formulados por
publicitérios, longe de serem homogéneos, davam-se tanto em forma de apoio, quanto de
questionamento da influéncia norte-americana e da ditadura varguista.

O Estado Novo, com inicio oficial em 1937, defendia a utilizacdo da cultura para fins
utilitarios, politicos, cunhando entdo o conceito de “cultura politica”. Conforme seus
idedlogos, o Estado liberal havia dividido o homem, que seria pertencente a esfera cultural, do
cidaddo, pertencente a esfera publica. A ditadura varguista se propde, entdo, a unificar as
esferas politica e social por meio de uma cultura politica. Tal conceito, conforme entendido na
época, indicava que a politica deveria ser usada para disciplinar, coordenar e organizar as
forcas sociais. Ja as artes teriam fungdo socializadora e unificadora. As manifestacGes
culturais deveriam, assim, ser observadas e tuteladas pela ordem politica.*®

O governo desenvolveu projetos politicos e pedagdgicos que visavam a integracao
nacional, a harmonia social, a ordem, a busca pela brasilidade ¢ o retorno as “raizes do
Brasil”,* almejando forjar sentido & nacionalidade e, assim, pretendia formular uma nova
identidade coletiva.*’ Contava com que os veiculos culturais aderissem & divulgacdo dos
ideias do regime.

Essa unido entre cultura e politica, conforme entendido pelos idedlogos do Estado
Novo, geraria, segundo Eliana Dutra,

uma politizacdo da cultura, agora a servico do regime, e uma aculturacdo da
politica, no sentido de que esta passou a ser traduzida e difundida por uma
linguagem cultural especifica, ou seja, nacionalista, com énfase em aspectos,
tematicas e elaboracOes estéticas que afirmassem a unidade e a identidade
nacionais.*

Partiram do Estado iniciativas culturais dos mais variados ambitos. A pedagogia da

nacionalidade estadonovista foi mobilizada na dedicacao a formacéo do publico leitor, pois o

% Cf. CAPELATO, Maria Helena Rolim. Multiddes em cena: propaganda politica no varguismo e no
peronismo. 2* edigdo. Sdo Paulo: Ed. Unesp, 2009, p. 101. VELLOSO, Monica Pimenta. “Uma configuragdo do
campo intelectual.” In: OLIVEIRA, Lucia Lippi; VELLOSO, Ménica Pimenta; GOMES, Angela Maria de
Castro. Estado Novo: ideologia e poder. Rio de Janeiro: Zahar Ed.,1982, p. 71-108.

% PECAUT, Daniel. “A geragdo dos anos 1920-40”. Os intelectuais e a politica no Brasil: entre 0 povo e a
nag&o. S&o Paulo: Atica, 1990. VELLOSO, Ménica Pimenta. Os intelectuais e a politica cultural do Estado
Novo. Rio de Janeiro: CPDOC, 1987.

“GOMES, Angela de Castro. Histéria e historiadores: a politica cultural do Estado Novo. Rio de Janeiro:
Editora Fundacédo Getulio Vargas, 1996.

“DUTRA, Eliana Regina de Freitas. “Cultura”. In: GOMES, Angela de Castro. Olhando para dentro 1930-
1964. Colecéao Histdria do Brasil Nagdo — 1808-2010. Direcdo Lilia Schwarcz. Rio de Janeior: Editora Objetiva,
2013.
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hébito da leitura foi diretamente relacionado ao grau de civilidade de um povo;* na
preservacdo do patrimonio histdrico, com a criacdo do Servi¢o de Patriménio Histdrico e
Artistico Nacional (SPHAN); no estabelecimento de um calendario civico, acompanhado de
festas e paradas repletas de simbolismo, como ocorria no Dia do trabalho; na formulagéo de
livros didaticos e cartilnas para escolas, que pareciam um catecismo civico, além dos
curriculos obrigatérios nacionais para as escolas; na formulacéo de revistas (Cultura Politica —
oficial do DIP — e Ciéncias Politicas), escritas por intelectuais, as quais visavam conhecer 0
Brasil “real”, além de diagnosticar e resolver os problemas aqui vividos. O Estado criou,
assim, aparatos proprios para produzir e difundir visées de mundo.*?

O Estado Novo ndo estabeleceu ligacbes apenas com uma cultura mais erudita
apresentada, por exemplo, nas citadas revistas intelectuais e ambientes institucionais. Segundo
Eliana Dutra, “Para ter sua eficacia assegurada, a politica cultural estadonovista conviveu e,
por vezes, compOs com outras manifestacbes mais populares, cujo letramento era ainda
bastante incipiente.”**

Os idedlogos do regime se utilizaram, em grande parte, dos meios de comunicacao de
massa, 0s quais estavam se expandindo rapidamente no Brasil: A Hora do Brasil, programa de
radio; os cinejornais; os vinculos com os jornais O Dia e A Noite. O incentivo dado ao
folclore, ao cinema nacional, ao samba (negando a malandragem e exaltando o trabalho), aos
demais ritmos regionais e ao teatro de revista mostram a aproximacao do Estado Novo com a
grande midia e o uso dado a ela enquanto veiculo para difusdo de uma pedagogia nacionalista.
Esta deveria reforcar os valores difundidos pelo governo Vargas, consolidando assim o apoio
popular a um regime instaurado por um golpe.

O Estado Novo pretendia, portanto, manter a grande midia sob o controle politico e
cultural. Para isso, usava estratégias de censura e pressdo, mas também conciliacdo. Vale
lembrar que a Constituicdo de 1937 considerou a imprensa como servico de utilidade publica,
instaurando entdo a censura prévia.*> O censor vistoriava todas as matérias antes de serem

publicadas. *® Estima-se que 60% dos artigos publicados eram fornecidos pela Agéncia

*2E parte desse esforco a criacdo do Instituto Nacional do Livro em dezembro de 1937 por Gustavo Capanema.
Esse instituto visava & producdo e consumo de livros brasileiros dentro e fora do Brasil como forma de
divulgacdo de produtos da cultura nacional, ligando nosso pais a praticas e valores consagrados no plano
mundial, além da ja citada formacdo de um publico leitor brasileiro. Idem.

®VELLOSO, Mbnica Pimenta. Os intelectuais e a politica cultural do Estado Novo. Rio de Janeiro: CPDOC,
1987.

* DUTRA, Eliana Regina de Freitas, 2013:230.

* CAPELATO, Maria Helena R, 2009:79.

* A Constituicdo dos Estados Unidos do Brasil de 1937 legalizou, por meio do artigo 122, a censura prévia aos
meios de comunicacdo. Nesse momento, a imprensa é concebida como veiculo oficial de divulgacdo da ideologia
estadonovista. O Departamento de Imprensa e Propaganda € criado nessa atmosfera como 6rgdo de fiscalizagéo e
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Nacional*’, resultando também numa selecdo de tematicas as quais o governo pretendia
silenciar ou dar a luz.

A partir de 1939, quando o DIP é criado, os jornais, bem como seus profissionais,
precisavam se registrar em tal 6rgdo*®, sendo que aproximadamente 30% dos jornais e revistas
desse periodo ndo receberam o registro do 6rgédo, deixando de circular. Além disso, havia o
risco de serem expropriados, como ocorreu com o jornal O Estado de S&o Paulo.*® A
legislacdo de criacdo do DIP > estabelecia como um dos objetivos desse departamento
promover a aproximacdo da imprensa com o0s poderes publicos para que ela se ligasse aos
interesses nacionais.

Oficinas e empresas de publicidade e agéncias de informacdes também deveriam ser
registradas no DIP para que seu funcionamento fosse autorizado, conforme o Decreto-lei n°
1.949, de 30 de dezembro de 1939.°" Tal lei foi amplamente divulgada pela imprensa de

grande circulago *

e cumprida, pois, pudemos constatar em nossa pesquisa que O
Departamento Estadual de Imprensa e Propaganda do Espirito Santo recebia a relagdo dos
Orgdos de publicidade da regido.

Ao que a uma primeira vista pode nos indicar um confronto entre VVargas e a imprensa
brasileira merece uma andlise mais cautelosa, pois, ndo obstante a existéncia da pressdo e
censura, havia apoios e incentivos entre esses.

Vargas realizou a regulamentacdo profissional dos jornalistas e oferecia verbas e
beneficios aos jornais que veiculassem matérias que eram favordveis ao governo. Eram

isentas as taxas alfandegarias na importacdo do papel de imprensa para colaboradores do

censura da imprensa e, concomitantemente, de criacdo de uma imagem favoravel ao governo e sua difusdo pelos
meios de comunicagdo. A propaganda estatal, entretanto, antecede a fundagdo do DIP. O Ministério da Educacéo
e Politica era o responsavel inicial por sua realizacdo. Em 1934, tal fungdo passa a ser exercida pelo
Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural, 6rgdo submisso ao Ministério da Justica e so em dezembro de
1939 que o Departamento de Imprensa e Propaganda - DIP é fundado. Em 1945, o Departamento Nacional de
Informag0es substituira o DIP nessas funcdes.

“CAPELATO, Maria Helena R, 2009.

“® |bidem. p. 73

* LUCA, T. R. de. As revistas de cultura durante o Estado Novo: problemas e perspectivas (Trabalho Completo
em CD ROM). IV Encontro Nacional da rede Alfredo de Carvalho. In: IV Encontro Nacional de Histéria da
Midia. A luta pela liberdade de imprensa — revisdo critica dos 300 anos de censura, 2006, S&o Luis do
Maranh@o/MA. Anais do 40 Encontro Nacional de Histéria da Midia. Sdo Luis/MA: Rede Alfredo de Carvalho,
2006, v. 1, p. 1-13.

%0 BRASIL. Decreto-lei n° 1915, de 27 de dezembro de 1939. Diério Oficial da Unido - Secdo 1 - 29/12/1939,
Pagina 29362

1 BRASIL. Decreto-lei n® 1.949, de 30 de dezembro de 1939. Diario Oficial da Unio - Secdo 1 - Suplemento -
30/12/1939, Pagina 39.

®2.0 Globo, 20/02/40.
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governo.> O decreto-lei n° 2322, de 20 de junho de 1940, da-nos indicios suficientes de que
0s beneficios se estendiam também a &area publicitaria, uma vez que ele estipula que os
“convénios ou acordos relativos a defesa econdmica ou a outros interesses comuns” eram
“celebrados entre editores de jornais e outras publicagdes periodicas, empresas de publicidade
ou distribuidoras”.>

O Estado Novo, ainda, criou sindicatos profissionais, que atendiam as reivindicacGes
da imprensa, teatro, cinema, 0s quais pediram intervencdo estatal para conseguirem se
estabelecer frente & concorréncia estrangeira.> Em contrapartida, chamar os sindicatos para
perto do governo permitia a este um maior controle do setor.

Na érea publicitaria, data desse periodo a criacdo do Sindicato das Agéncias de
Propaganda do Estado de S3o Paulo - Sinapro-SP (1943)%, do Sindicato das Agéncias de
Propaganda de S&o Paulo (1945) e do Sindicato dos Publicitarios do Municipio do Rio de
Janeiro (1945).>” Em 1947, temos noticia da existéncia de dois sindicatos em S&o Paulo:
Sindicato das Empresas de Publicidade Comercial de S&o Paulo e Sindicato dos
Trabalhadores em Empresas de Publicidade de S3o Paulo.®® N&o conseguimos delimitar,
entretanto, afirmar qual foi o momento de sua fundacao.

Observamos que a politica cultural do Estado Novo também se propds a tutelar a area
publicitéaria, uma vez que dirigiu a ela beneficios e vigilancia. Isto entra em consonancia com
a finalidade de utilidade publica que a cultura deveria ter durante a ditadura varguista.

As representacdes de Brasil nos anincios muitas vezes se apropriavam de tematicas
discutidas pelo governo, como é o caso das propagandas que se referiram a Marcha para o
Oeste. Os termos nacionalismo e patriotismo também eram comuns no léxico publicitério,
ainda que nédo delimitassem precisamente o que poderiam significar.

A preocupacdo do governo com os publicitarios aponta para uma valorizacdo que a

propaganda comercial passava diretamente relacionada ao aumento de status da propaganda

53 O Decreto-lei n° 1915, de 27 de dezembro de 1939, o qual cria o DIP, “autoriza mensalmente a devolugdo dos
depositos efetuados pelas empresas jornalisticas para importacdo de papel para imprensa, uma vez demonstrada,
a seu juizo, a eficiéncia e a utilizagdo publica dos jornais ou periddicos por elas administrados ou dirigidos”.
BRASIL. Decreto-lei n°® 1915, de 27 de dezembro de 1939. Diario Oficial da Unido - Secdo 1 - 29/12/1939,
Pagina 29362 .

> BRASIL. Decreto-lei n° 2322, de 20 de junho de 1940. Diario Oficial da Unido. Secdo 1 - 22/6/1940, Pagina
11904.

55 CAPELATO, Maria Helena Rolim, 2009:140.

56 Cf. Site Institucional Sinapro-SP. Diponivel em: http://www.sinaprosp.org.br/sobre.php Acesso em:
31/05/2015

57 GENARO, Thiago de Mello. Préaticas publicitarias: linguagens, circuito e memdria na producdo de andincios
impressos no Brasil (1951-1965). Dissertacdo (mestrado). Sdo Paulo: USP, Programa de Pés Graduagdo em
Histdria Social, 2012.

58 Anudrio de Publicidade de 1947, depositado na secdo de periddicos da Biblioteca Universitaria da UFMG,
unidade FAFICH.
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politica em nivel ndo apenas nacional, como mundial. N&o sé o governo de Vargas como
também o de Roosevelt e o de Hitler foram icones do periodo na utilizacdo de propaganda
politica para criacdo da imagem de lider e aproximacdo dos mesmos com a massa.

A valorizacdo dos anuncios comerciais pelos Estados Unidos torna-se de especial
interesse nesta dissertacdo, uma vez que a publicidade foi usada com a finalidade de
aproximar aquele pais aos seus vizinhos da America Latina.

Partindo do pressuposto destacado por Gerson Moura de que relagdes internacionais
s30 choques de interesses nacionais>’, é incabivel analisar a relacdo Brasil-Estados Unidos
sem nos questionarmos sobre 0s anseios e posicionamentos de cada uma das partes. A politica
interna dos Estados seria uma das principais chaves de interpretacdo do jogo internacional.
Pierre Milza, historiador francés, acrescenta que ndo haveria diferenca de natureza, tampouco
separacao entre o interior e 0 exterior, mas, interacdes evidentes entre um e outro. O primeiro,
entretanto, teria primazia sobre o segundo.

O termo Pan-americanismo foi cunhado pela imprensa norte-americana em meados de
junho de 1889 referindo-se ao congresso que aconteceria em outubro daquele ano. A partir de

entdo, ganhou grande difusdo internacional.®

O Pan-americanismo significava a solidariedade
entre os paises americanos, visando principalmente & promocdo do comércio.® Segundo
Ricardo Salvatore, o projeto do Pan-americanismo foi a consolidagéo da visdo de estadistas e
empresarios da América Latina como um mercado para produtos norte-americanos,
desenvolvida gradativamente entre o final do século XIX e inicio do XX.%® Derivaram-se,
entdo, varias conferéncias Pan-americanas, a maioria delas realizadas em paises latino
americanos, para buscar a unido e solidariedade. Segundo Stuart, a primeira das Conferéncias

Pan-americanas almejava, ao mesmo tempo, aumentar as relacbes com a América Latina e

% MOURA, Gerson. Autonomia na dependéncia: A politica externa brasileira de 1932 a 1945. Rio de Janeiro:
Nova Fonteira, 1980.

% Cf. MILZA, Pierre. “Politica interna e politica externa”. REMOND, René. (org.) Por uma histéria politica.
Rio de Janeiro: FGV, p. 365-399.

61 REIS, Mateus Favaro. Americanismo(s) no Uruguai: os olhares entrecruzados dos intelectuais sobre a
América Latina e os Estados Unidos (1917-1969). Dissertagdo (mestrado) Belo Horizonte: Universidade Federal
de Minas Gerais, PPGHIS, 2008, p. 15-16.

%2 CERVO, Amado Luiz. Relagdes internacionais da América Latina: velhos e novos paradigmas. Brasilia: IBRI,
2001. SCHOULTZ, Lars. Estados Unidos: poder e submissdo. Uma historia da politica norte-americana em
relagdo & América Latina. Traducéo de Raul Fiker. Bauru, SP: EDUSC, 2000.

% MONTEIRO, Erica Gomes Daniel. Quando a guerra é um negdcio: a cooperacao das empresas privadas norte-
americanas nos projetos desenvolvidos pelo governo F. D. Roosevelt para a América Latina no contexto da Il
Guerra Mundial. Tese (doutorado). Rio de janeiro: UFRJ, P6s-Graduacdo em Histéria Social, 2012, p. 8. Isso
ndo é um consenso historiografico. Mauad considera que o Pan-americanismo teria se inaugurado em 1933. Cf.
MAUAD, Ana Maria. A América é aqui: um estudo sobre a influéncia cultural norte-americana no cotidiano
brasileiro (1930-1960). IN: TORRES, Sonia (org.) Raizes e Rumos: perspectivas interdisciplinares em estudos
americanos. Rio de Janeiro: 7 Letras, 2001. CITRYNOWICZ, Roney. Guerra sem guerra: a mobilizacéo e o
cotidiano em S&o Paulo durante a Segunda Guerra Mundial. S&o Paulo: Edusp, 2000.
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excluir politica e economicamente as poténcias europeias do hemisfério. Geraria, com isso, a
consolidacéo de sua hegemonia continental e a garantia do mesmo como sua zona preferencial
de comércio.®* Sob a lideranca norte-americana, todos 0s paises americanos teriam articulagio
econdmica, politica e cultural, em torno de objetivos comuns.®

Em detrimento da ideia de cooperacdo Pan-americana, o Big Stick, conhecido também
como Coroléario Roosevelt teria predominado na politica externa do governo do presidente
norte-americano Theodore Roosevelt (1901-1909) para a América Latina até o inicio da
década de 1930. Esse se baseava no intervencionismo politico e militar com o objetivo de
defender os interesses econdmicos das empresas estadunidenses nas Americas, principalmente
na América Central. A Doutrina Monroe® justificou aqui, segundo Atkins, a intervengo
norte-americana na area do Caribe, pois essa doutrina era a afirmacdo dos Estados Unidos
dentro do continente como zona de influéncia.’” Na década de 1920 os paises da América
Latina exigiram em conferéncias internacionais a autodeterminacdo dos povos e a néo
intervencdo dos Estados Unidos®.

Em termos comerciais, desde o século XIX parte significativa da producdo brasileira
teria se destinado ao mercado norte-americano. Deve-se ressaltar que uma relacdo de
subordinacdo foi criada, uma vez que o Brasil teria se consolidado como exportador de
matérias primas, como café e borracha, e importador de manufaturados.®®

Durante a Primeira Guerra Mundial, empresas norte-americanas aproveitam para
ocuparem a demanda causada pela auséncia dos habituais produtos europeus, conquistando
ainda mais os mercados da América Latina.”® Além de intensificarem as relacdes econdmicas,
nos anos 1920, ocorre também maior aproximacdo cultural entre Brasil e Estados Unidos,
com a industria de Hollywood exportando varios filmes. Desde a Primeira Guerra, em que

varios paises como Fran¢a, Alemanha e Inglaterra foram forcados a interromper sua producéo

**STUART apud PECEQUILO, Cristina Soreanu. A politica externa dos Estados Unidos: continuidade ou
mudanca? Porto Alegre: Editora da UFRGS, 2011a, p. 74.
% REIS, Matheus Féavaro, 2008.
% A Doutrina Monroe datada de 1823 visava impedir a recolonizacéo e garantir o direito de autodeterminacéo
gos povos americanos, atribuindo aos Estados Unidos o papel de protetor das Américas.

Idem
% LOCASTRE, Aline Vanessa. PROJECTION OF BRAZIL FOR THE POST-WAR: The 'Good Neighbor' in
Brazil according to U.S. magazine 'Em Guarda' (1941-1945). Dissertacdo de mestrado apresentada ao Programa
de P6s Graduagdo em Historia Social da Universidade Estadual de Londrina, 2012.
% PRADO, Maria Ligia Coelho. Davi e Golias: as relacdes entre Brasil e Estados Unidos no século XX. IN:
MOTA, Carlos Guilherme (org). Viagem incompleta. A experiéncia brasileira (1500-2000): a grande transacéo.
2 ed. Sdo Paulo: Editora SENAC S&o Paulo, 2000.
® SCHOULTZ, Lars, 2000.
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filmica, Hollywood foi responsavel por 95% dos filmes exibidos na América Latina™,
configurando-se como uma divulgadora, até entdo espontaneamente, do American way of life.
Nesses anos, os filmes norte-americanos ja eram sucesso de publico no Brasil, sendo que, nos
anos 1940, esse pais passa a ser o terceiro maior publico do mundo desses filmes."

Segundo Mary Anne Junqueira, a exportacdo cultural acabou se configurando como
preparadora de terreno para a Politica da Boa Vizinhanca. Para ela,

a inter-relacdo entre a sociedade e os meios de comunicacdo havia
construido uma atmosfera cultural, na qual modelos culturais norte-
americanos haviam penetrado no ambiente brasileiro, foram decodificados e
estavam relacionados & modernidade. ”

O American way of life continuou e foi intensificadamente representado pela midia nos
anos da Politica da Boa Vizinhanca.

O termo “good neighbor” foi cunhado pelo entdo presidente dos Estados Unidos
Herbert Clark Hoover em 1928 para denominar o Brasil. Apds viajar para a America Latina
ele teria identificado a impressdo negativa causada pela politica norte-americana em seus
vizinhos. Apesar de ndo abandonar a pratica do intervencionismo militar, aquele governo a
enfraqueceu e gerou mudancas na politica externa. Em 1928, Hoover deu uma declaracéo
formal dizendo que o Corolario Roosevelt teria acabado. Com a crise de 1929, entretanto, o
caso da América Latina ficou em segundo plano, tendo sido engavetada uma mudanca mais
efetiva nas relacdes externas.”

Foi Franklin Delano Roosevelt, enquanto presidente dos Estados Unidos entre 1933 e
1945, quem colocou em pratica a Politica da Boa Vizinhancga, transformando-a em programa
de governo. Ela pregava o abandono da intervencdo dos Estados Unidos nas Ameéricas,
igualdade juridica de todas as na¢Ges americanas, cooperacao para 0 bem-estar da Ameérica,
consultas periédicas para a solucdo de problemas, dentre outros fatores.” A Politica da Boa
Vizinhanga visava também a recuperacdo econémica estadunidense pds-Crash de 1929, que

exigia mercados externos crescentes para exportar produtos, além de paises fornecedores de

" MENEGUELLO, Cristina. Poeira de Estrela: o cinema Hollywoodiano na midia brasileira das décadas de
1940 e 1950. Campinas, SP: Editora da UNICAMP, 1996, p. 11.

2 Ibidem, p. 12.

#JUNQUEIRA, Mary Anne. Ao Sul do Rio Grande — imaginando a América Latina em Selecdes: oeste,
wilderness e fronteira. Braganca Paulista: EDUSF, 2000, p. 43.

" SCHOULTZ, Lars, 2000.

> Cf. MOURA, Gerson. Tio Sam chega ao Brasil: a penetracdo cultural americana. Colegdo tudo é historia. 52
edicdo, S&o Paulo: Editora Brasiliense, 1988.



30

matéria prima’®. Para isso, a adocdo de intervencionismos militares deu lugar as negociacdes
diplomaéticas e colaboracionismo.

Na pratica, ela era “um mecanismo de trocas de mercadorias, valores e solidificagao de
apoio politico.”’” Ap6s a ascensdo do nazifascismo no inicio dos anos 1930, o governo
Roosevelt fortaleceu a Politica da Boa Vizinhanca na América Latina. O Pan-americanismo
foi reforcado nesse contexto, apelando também para a unido das Américas contra um inimigo
comum, o Eixo."

A ameaca da aproximacdo alemd era uma realidade no periodo. A Alemanha tinha
tornado-se importante parceira comercial de muitos paises americanos, além de influenciar as
forcas armadas. Os Estados Unidos temiam, ainda, que a miséria causada pelo atraso
econémico gerasse revolugdes nazistas ou socialistas na América Latina.

Antonio Pedro Tota, em O imperialismo sedutor: a americanizacdo do Brasil na
época da Segunda Guerra, analisa como os Estados Unidos construiram uma autoimagem
como modelo para a América Latina: seja no radio, cinema, projetos de saneamento e salde,
programas econémicos, transporte, educacdo, etc. Utilizando uma abordagem cultural do
politico, o autor demonstra que a via cultural era considerada um caminho de conquista dos
vizinhos como aliados, por meio da conquista de seus coragdes. Ainda ressalta que o projeto
pedagogico-politico para a americanizacdo do Brasil ndo excluiria a americanizagdo por meio
do mercado, ao contrario, estariam imbricadas.

Apesar do uso do termo “americanizacdo” por esse autor, ele deixa claro que, em sua
conceituacdo, o termo ndo seria sinbnimo de passividade, citando alguns exemplos de
resisténcia a imposi¢do norte-americana. Para Tota, o “‘choque cultural’ provocado pela forte
presenca dos meios de comunicagdo norte-americanos ndo destruiu nossa cultura, mas, de

certo, acabou produzindo novas formas de manifestacdo cultural.”’® O autor acrescenta que,

Um povo so incorpora um determinado valor cultural de outro povo se ele
fizer sentido no conjunto geral de sua cultura. Isso significa que a
assimilacédo cultural nunca ocorre em bloco. Um povo ndo aceita todos os
elementos culturais de outro, mas apenas uma parte, e, mesmo assim, dando
a eles novos sentidos. Essa assimilagdo envolve, portanto, uma escolha e
uma recriaco.® (grifo nosso)

® MORAES, Isaias Albertin. Analise do discurso e uso dos meios de comunicacdo na politica externa da Boa
Vizinhanga. Seminério: Ciéncias Sociais e Humanas, Londrina, v. 33, n® 2, p. 123-136, jul/dez 2012.

" MONTEIRO, Erica Gomes Daniel. A guerra como slogan: visualizando o Advertising Project na propaganda
comercial da revista Sele¢des do Reader’s Digest (1942-1945). Dissertacdo (mestrado). Rio de Janeiro: UFRJ,
PPGHIS, 2006, p. 13.

® MAUAD, Ana Maria, 2000.

" TOTA, Antonio Pedro, 2000:191.

% |bidem. p. 193.
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Rejeitamos, em nossas anélises, o termo americanizagdo, pois ele tem sido associado
correntemente com “se tornar norte-americano”, substituindo uma cultura nacional por uma
estadunidense.

Carmem Miranda, ao voltar de turné nos Estados Unidos e ser vaiada em apresentacao
por ter se apropriado em demasia de elementos norte-americanos, é acusada de perder a

relacdo com a identidade nacional.®

Para se defender de tais acusacdes, a cantora interpreta o
samba composto para a mesma por Luiz Peixoto e Vicente Paiva, cujo significativo nome foi:
“Disseram que voltei americanizada”. Americanizacdo ai, conforme ressaltamos acima,
aponta para uma aculturacdo e adocdo da cultura dos Estados Unidos, sendo um termo
pejorativo. Para justificar a ndo americanizacdo, Carmem Miranda cantou nessa musica sua
preferéncia pelas coisas nacionais: a lingua, o samba, as comidas, os balangandas.

Retomando o didlogo com Tota, seria impossivel uma aculturacdo, pois, no seu
entender, nenhuma cultura ¢ “incorporada em blocos”. O termo aculturagdo € mesmo a nogao
de incorporacdo cultural deixaram de ter fortuna critica na historiografia com a formulagao de
outros conceitos e nocdes, como o de transferéncias culturais, mesticagem cultural, passeur
culturales, transculturacdo, culturas hibridas, cruzamentos, histérias transnacionais®?, dentre
outros. Essas novas perspectivas colocam em questdo que nenhuma cultura é realmente
incorporada, nem mesmo em partes. Apesar de cada um desses conceitos partirem de
formulacGes distintas, eles convergem quanto ao pressuposto de que as culturas passam por
interacdes, leituras, interpretacGes, transitos, circulacdes, ressignificacles, reelaboracdes e
apropriacoes.

Abandonaremos o termo americanizagdo, pois 0 mesmo ndo da conta das iniUmeras

possibilidades de trénsitos e reelaboragdes culturais, remetendo a uma passividade e ndo a

8 1dem.
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uma ressignificacdo. Opondo-nos, mais especificamente, a seu emprego para qualificar a
propaganda no Brasil, pretendemos dar contas das conexdes e encontros entre 0s universos
publicitarios brasileiro e norte-americano, os quais eram ligados e comunicavam entre si,
resultando na elaboracdo de novos fendmenos culturais. A cultura, assim, rompe com 0S
limites da nag&o como marco espacial, indicando interagdes com uma pluralidade de diregdes,
ou seja, baseando-se na reciprocidade, mas também na assimetria.

A historiadora Ursula Prutsch também rejeita o conceito de americanizacdo. Para ela,
“If the OIAA and the wartime alliance exerted a strong influence on Brazil, they did not
‘Americanize” the country.”® 1sso porque o Estado Novo teria pressionado e se apropriado
das pautas do governo norte-americano para o Brasil durante a guerra em beneficio préprio,
fortalecendo-se.

Ao rejeitarmos a ocorréncia de aculturacdes, transplantes e o emprego do termo
americanizagdo para o universo brasileiro, ndo queremos insinuar, entretanto, que os Estados
Unidos ndo tenham exercido forte influéncia cultural no Brasil, ndo s6 espontaneamente, mas
também como parte de politica governamental de exportacdo do American way of life. A
importacdo brasileira, entretanto, pressupde releituras, apropriacées, ressiginificacdes, desvios
e rejeicoes.

Possuimos posicionamento proximo ao de Maria Ligia Coelho Prado, quem afirma
que “Se, de um lado, o imperialismo exerce a dominagdo sobre o outro, i1sso nao significa
afirmar que o outro ndo reaja e que aceite o que lhe é impingido passivamente, como se nao
tivesse passado ou historia.” A autora se apropria das analises de Fernando Ortiz sobre Cuba
para apontar as possiveis transmutacdes culturais. Maria Ligia Prado conclui, entdo, que
“Nessa linha de reflexdo, é possivel observar como muitos dos produtos da cultura norte-
americana foram relidos e resignificados por autores e pelo piiblico brasileiros.”®

Barbara Weinstein aponta que os estudos classicos das relacGes Estados Unidos-
América Latina, como o de Lars Schoultz, consideravam tal interacdo como uma dominagéo
imperialista monolitica norte-americana nas esferas politicas e econdmicas, adicionada de
uma passividade e auséncia de protagonismo dos latino-americanos. A nova historiografia,
por sua vez, ao privilegiar os intercdmbios, circulacdo de conhecimento e hibridismos, muitas

vezes obscurece as desigualdades de poder e de recursos materiais que caracterizam a historia

8 Nossa tradugdo do trecho: “Se o Office e a alianca em tempo de guerra exercem uma forte influéncia no
Brasil, eles ndo ‘americanizam’ o pais” PRUTSCH, Ursula. Americanization of Brasil or a pragmatic wartime
alliance? The politics of Nelson Rockefekker’s Office Inter-American Affair in Brazil during World War II.
Passagens. Revista Internacional de Histéria Politica e Cultural Juridica. Rio de Janeiro, v. 2, n. 4, maio-agosto
2010, p. 209.

% PRADO, Maria Ligia Coelho, 2000:341.
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das relagdes entre os Estados Unidos e a América Latina. A autora ressalta, entdo, a
necessidade de se afirmar que a América Latina ndo se constitui como passiva nessa relagéo,
mas também que existem desigualdades de poder e formas de dominacdo e exploracdo norte-
americanas, o que faz com que o intercdmbio se dé entre desiguais. Devemos considerar,
dessa forma, ndio apenas os “encontros culturais”, como também os “conflitos politicos”.®>

Partindo do pressuposto de que existem transmutacOes e apropriacbes e ndo uma
assimilacdo em bloco de outra cultura, pretendemos analisar de que forma as representacdes
do Brasil e do American way of life se aproximavam e se distanciavam em andncios
comerciais veiculados em revistas brasileiras de variedades.

As representacdes publicitarias foram exploradas como ferramentas da Politica da Boa
Vizinhanca. Como demonstra Erica Monteiro, ndo existia consenso dentro dos Estados
Unidos acerca dessa politica. Os membros do Departamento de Estado, Cordell Hull e
Summer Welles, por exemplo, divergiam frontalmente. Enquanto o primeiro defendia uma
acdo mais enfatica dos Estados Unidos na América Latina contra o Eixo, j& no contexto da
Segunda Guerra Mundial, e a ndo diminuicao da intervencdo em Cuba, para Wells, o contrario
deveria ser feito, sendo que cada pais das Américas deveria se posicionar, mantendo a
soberania.®®

No governo brasileiro, por sua vez, também ndo havia consenso acerca da
aproximagdo com os Estados Unidos. Enquanto alguns membros eram nitidamente
americanistas, como o ministro Osvaldo Aranha, outros acreditavam que a melhor opcéo era a
aproximacéo com a Alemanha, como o general Gées Monteiro e grande parte dos militares.®’

O posicionamento oficial do governo Vargas foi adotar uma equidistancia pragmatica
entre Estados Unidos e Alemanha, ou seja, aproximagdes alternadas e simultaneas de centros
hegemdnicos emergentes®®, mantendo uma neutralidade que permitisse relacdes com ambos
0s paises, aumentando também o poder de barganha do Brasil. Com os Estados Unidos,
desenvolvia livre comércio. Ja com a Alemanha, o comércio compensado, o que significa que
as negociacdes se davam por trocas, sem o envolvimento da moeda forte. A Alemanha passou
de quarta parceira comercial do Brasil, em 1934, para segunda, em 1938.%° Os Estados Unidos

pressionaram muito o Brasil a abandonar o comércio com a Alemanha. O governo Vargas

% WEINSTEIN, Barbara. Repensando a histéria das relacdes Estados Unidos - América Latina: de dominacio
politica a circulacdo cultural? Textura, canoas, n. 8, abril/out 2003, p. 11-20.

% MONTEIRO, Erica Gomes Daniel, 2012.

87 Sobre militares pro-eixo, ver: SILVA, Ligia Osério. “A ‘politica do Exército’ no primeiro governo Vargas
1930-1945” In: BASTOS, Pedro Zahluth; FONSECA, Cezar Dutra (orgs.). A Era Vargas: desenvolvimentismo,
economia e sociedade. S&o Paulo: Editora Unesp, 2012.

% MOURA, Gerson, 1988.

% CERVO, Amado Luiz,2001.
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ndo cedeu, pois considerava que ndo deveria abrir mao de comércio compensado em tempos
de crise.

O capital estrangeiro também foi considerado fundamental para o desenvolvimento
nacional, uma vez que os cofres publicos brasileiros ndo contavam com fluxo suficiente. A
construcdo de uma siderdrgica brasileira foi negociada concomitantemente com Estados
Unidos e Alemanha. Tudo indicava que o pais fecharia acordo sobre a siderurgia com a
Krupp, empresa alemd, quando, em final de 1939, finalmente assinou acordo com os Estados
Unidos.” Segundo Cervo, durante a guerra a intencdo do governo brasileiro ndo foi de
substituir importaces, mas de promover o desenvolvimento da industria.*?

A perda do mercado alemé&o, em setembro de 1939, ap6s o bloqueio do mesmo pela
Inglaterra, inviabilizou a continuidade de comércio compensado, fragilizando o Brasil. Em
1940, o intercdmbio comercial entre Alemanha e Brasil caiu a um décimo do volume de 1939.
Em 1941, o Brasil se coprometeu a vender por dois anos exclusivamente aos norte-
americanos toda a producéo de certas matérias primas.”®> Um ano depois, o Brasil alinha-se
com os Estados Unidos e passa a contribuir de forma governamental com a Politica da Boa
Vizinhanga. As relagbes do governo Roosevelt com os vizinhos latino-americanos
dependeram do grau de adesdo desses a politica de guerra e de envolvimento no conflito,
segundo Cervo. Assim, foram muito intensas com o Brasil, desde que Vargas langou-se
francamente & cooperagdo com os Aliados.*

Entretanto, ndo podemos conceber que ela sé tenha nascido nesse momento e sim se
intensificado. Até porque a Politica da Boa Vizinhanca ndo era exclusiva para o Brasil, mas
para a América Latina. A ndo-intervencdo no México, ap6s 0 mesmo ter nacionalizado a
producdo de petrdleo controlada por companhias norte-americanas em 1938 é um desses

indicios. O caso terminou, inclusive, com um acordo, em 1941, bem vantajoso para México.*®

% Em 1935, 0 governo brasileiro assina com os Estados Unidos um Tratado Comercial em que foram feitas
concessOes tarifarias mutuas. Porém, o Brasil recusou que esse fosse um tratado livre-cambista sem restrigdes,
levando em conta os interesses dos industriais nacionais. Os Estados Unidos aceitaram as restri¢des brasileiras e
a manutencdo do comércio compensado, pois, 0 Brasil era peca importante no sistema de poder norte-americano.
Reafirmando que ndo abandonaria relagdes comerciais com a Alemanha, novo Acordo de Compensacdo é
assinado em 1936. Em contrapartida, algumas sugestfes norte-americanas para esse acordo sdo aceitas pelo
Brasil. MOURA, Gerson. Autonomia na dependéncia: A politica externa brasileira de 1932 a 1945. Rio de
Janeiro: Nova Fonteira, 1980.

1 CORSI, Francisco Luiz. “O projeto de desenvolvimento de Vargas, a missio Oswaldo Aranha e os rumos da
economia brasileira.” In: BASTOS, Pedro Zahluth; FONSECA, Cezar Dutra (orgs.). A Era Vargas:
desenvolvimentismo, economia e sociedade. S&o Paulo: Editora Unesp, 2012.

% CERVO, Amado Luiz, 2001:60.

% MOURA, Gerson,1988.

* CERVO, Amado Luiz,2001:51.

% PRADO, Maria Ligia Coelho. Ser ou n&o ser um bom vizinho: América Latina e Estados Unidos durante a
Guerra. Revista USP, S8o Paulo jun/ago, 1995.
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Muitos autores destacam que a Politica da Boa Vizinhanga evidencia-se no Brasil nos
anos 1940. Gerson Moura frisa que no inicio dos anos 1940, e somente ai, a chegada do Tio
Sam foi visivel no Brasil. Antes disso, esse pais ndo teria definido os rumos da politica
externa.® Antonio Pedro Tota atribui a mudanca da politica externa estadunidense a esse
periodo como resposta & invasdo do exército nazista & Dinamarca.”” A criagdo do Office for
Coordination of Comercial and Cultural Relations between the American Republics, em
1940, segundo esses autores, seria a evidéncia do aprofundamento da Politica da Boa
Vizinhanga. Este 6rgdo, que objetivava conter os avancos do Eixo e garantir a poténcia norte-
americana, deu especial atencdo aos anuncios publicitarios, através dos quais os ideais da
politica eram difundidos.

N&o questionamos a posicdo de Tota e Moura de que em 1940 a Politica da Boa
Vizinhanga se intensificou, o que foi evidenciado, inclusive pela criacdo do Office. Entretanto,
percebemos pelo levantamento de fontes que, antes disso, ela ja possuia visibilidade no Brasil,
mesmo que ainda sem o apoio formal do governo Vargas.

A criacdo norte-americana da Divisdo de RelagGes Culturais em 1938, a qual
impulsionava o intercdmbio educacional entre as Américas, pode ser considerada uma medida
efetiva da Politica da Boa Vizinhanca que antecede a década de 1940.

A Frota da Boa Vizinhancga, inaugurada também em 1938, faz parte desses esforcos.
Consistia em linhas maritimas regulares de servico entre Nova York, Rio de Janeiro e Buenos
Aires, pertencentes a companhia de navegacdo Mc Cormack. Os navios, os quais foram
batizados Brasil, Argentina e Uruguai, possuiam tarifas especiais para professores e alunos
que fossem passar um ano completo nos Estados Unidos, com subsidio do governo
Roosevelt.”® A Revista Fon-Fon e o jornal O Globo noticiavam favoravelmente as acées da
Frota da Boa Vizinhanca dando ampla divulgacdo ao novo esfor¢o de aproximacdo entre
aqueles paises.

Se a concepgdo da cultura como instrumento de utilidade publica convocou o0s
publicitarios a estabelecerem relacdo proxima (e vigiada) pelo Estado Novo, por vezes
contribuindo indiretamente com o governo — endossando em representacfes publicitarias
elementos defendidos pelo mesmo —, as rela¢fes estabelecidas com politicas norte-americanas
sdo ainda melhor delimitadas. Os publicitarios norte-americanos e brasileiros sdo convocados

a contribuir com a Politica da Boa Vizinhanga por meio de seus anuncios, formulando-os com

®MOURA, Gerson,1988.
" TOTA, Antonio Pedro, 2000.
% PRADO, Maria Ligia Coelho, 1995.
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orientagdes previamente estabelecidas pelo projeto de Cooperation with U.S. Advertisers in
the other American Republic. As representacGes do Brasil e do American way of life, dessa
forma, sdo cruzadas por esses contextos politicos que as abrangem e ultrapassam.

Em 1945, tém fim o governo Roosevelt, o Estado Novo e a guerra, gerando mudancas
na politica e na relacdo da &rea publicitaria estabelecida entre Brasil e Estados Unidos. O fim
da Segunda Guerra Mundial suscitou mudangas nos arranjos de poder, com o inicio da Guerra
Fria.*® Existe um debate historiografico acerca da importancia da relacdo Brasil-Estados
Unidos no pos-guerra.

Segundo Tota, em 1945, o Brasil perdeu sua importancia para os Estados Unidos, pois,

a conjuntura mundial era outra. A Alemanha nazista ndo representava mais
perigo. O mesmo valia para o Japdo. Roosevelt, o great and good friend de
Vargas, estava morto. Nelson Rockefeller ndo era mais o coordenador do
Office of Inter-American Affair. O Brasil, como grande fornecedor de
matérias-primas, ja ndo era tdo indispensavel. Nosso pais também havia
perdido sua importancia estratégica na defesa do Atlantico Sul. [...]"*

Além disso, o0 governo Vargas teria se tornado um parceiro incomodo para os Estados
Unidos devido a seu nacionalismo. O novo embaixador americano, Adolf Berle, iniciou uma
politica de crescente antagonismo ao Estado Novo. Assim, a Politica da Boa Vizinhanga,
segundo esse autor, teria sobrevivido apenas no plano da retérica’®, uma vez que os objetivos
de afastar pretensdes nazistas e manter o continente ligado a economia norte-americana

102

haviam sido conquistados . Isso se evidencia pelo desmantelamento do Office, sendo que

alguns de seus projetos persistiram até 1949.1%%

Para Pecequilo, no pos-guerra, os Estados Unidos teriam visto a reconstrucdo da
Europa e da Asia como prioridades, em detrimento do Brasil. A Europa ocidental deveria se
tornar uma barreira que contivesse 0 comunismo.'® Mesmo assim, o imediato pés-guerra
teria sido um periodo favorével de parceria entre Brasil e Estados Unidos. A Politica da Boa

Vizinhanga de Roosevelt em si teria acabado em 1945, permanecendo apenas preceitos da

% QOcorre, inclusive, a ressignificacdo do termo imperialismo, que deixa de ter objetivos nacionais para defender
0 conjunto do sistema, capitalista ou socialista. MOURA, Gerson,1980.

1% TOTA, Antonio Pedro, 2000:126

190 |1 dem.

192 JUNQUEIRA, Mary Anne, 2000.

1% MOURA, Gerson, 1988.

104 PECEQUILO, Cristina Soreanu. A politica externa dos Estados Unidos: continuidade ou mudanga? Porto
Alegre: Editora da UFRGS, 2011.
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mesma. Logo em seguida, de 1947-1959, um descaso dos Estados Unidos em relacdo a
América Latina teria prevalecido.®

Com o fim da guerra, os Estados Unidos teriam abandonado o eixo isolacionista e se
engajado efetivamente no sistema internacional. Entre 1945 e 1947 estaria ocorrendo uma
gradual separacdo de interesses entre Estados Unidos e Unido Soviética, colocando o
hemisfério em posicdo secundaria.

O relacionamento especial entre as Ameéricas perdeu o sentido com a busca norte-

americana de papéis mais amplos.**

Deixaram, assim, a América Latina “a4 margem de suas
principais iniciativas e esforgos™®" até 1959.

Apesar disso, Cristina Pecequilo ressalta que a politica externa norte-americana, em
detrimento das inflexGes, seguiu um padrdo historico. Segundo ela, o periodo entre 1776 e
1945 seria a fase de ascensdo de sua hegemonia, e o fim da Segunda Guerra, 0 marco que
estabeleceu a elevacdo dos Estados Unidos a poténcia maxima no sistema internacional. A
partir de 1947, sua preocupacéo seria disseminar tal hegemonia.

Apesar da relativa perda de interesse dos Estados Unidos pelo Brasil em decorréncia
de sua nova fase de hegemonia internacional, o sistema americano e a esfera regional, parte
do padrdo historico identificado pela autora, permanecem intocados. Isso quer dizer que,
ainda que a América Latina deixasse de ser prioridade da politica norte-americana, os Estados
Unidos ndo permitiriam que durante a Guerra Fria ela sofresse “penetragdes por poderes
externos que representassem ameagas a sua hegemonia”.108

Em relacdo a politica brasileira p6s-1945, o governo de Eurico Gaspar Dutra buscou
ainda uma maior aproximacdo com os Estados Unidos. Segundo Cervo, este governo teria
apoiado a consolidacdo da hegemonia norte-americana no sistema internacional.'*

Ele liberou as licencas de importacdo, gerando uma avalanche de produtos norte-
americanos e suas respectivas propagandas. 1sso esgotou em boa parte as divisas que o Brasil
acumulou no periodo de guerra, levando o governo Dutra a revogar tal medida e restaurar o
esquema de licenciamento seletivo em 1947, provocando novo surto de industrializagdo no
Brasil.

A grande entrada de produtos justificaram as politicas e investimentos do Office

durante a guerra.**® Temos entdo uma aproximacéo mais pelo mercado do que pela politica

105 1dem.

106 ATKINS apud PECEQUILO, Cristina Soreanu, 2011a p.219
97 Ihidem. p. 221

1% | hidem. p. 475.

1% CERVO, Amado Luiz, 2001:81-89.
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externa do entdo presidente norte-americano, Harry Trumam, para com o Brasil. O novo
contexto internacional diminuia consideravelmente a capacidade de barganha brasileira.
Segundo Cervo, o governo Dutra, assim, “amargou profundas frustra¢cdes por ndo alcangar
recompensas econémicas nem pela cooperacdo de guerra nem pelo concurso que prestou a
implementagio da nova ordem internacional.”***

Percebemos que a conjuntura da politica externa mudou significativamente entre 1945
e 1947. Mesmo que os mercados brasileiros tenham se aberto mais aos produtos
estadunidenses, as relacOes externas e a importancia dada ao Brasil pés Segunda Guerra
mundial se transformou, fazendo com que a relagdo dos Estados Unidos com os paises do
hemisfério ficasse em segundo plano em detrimento da defesa da civilizacdo ocidental e do
mundo livre. Apesar de se manter o sistema americano como padrdo historico nas relacoes
internacionais entre Brasil e Estados Unidos, assim como Pecequilo demonstra, a intensidade
da mesma muda, uma vez que o volume de investimentos e de pessoal mobilizado para o
Office foi um ponto impar nessa relagéo.

A mudanca gerada nas relacfes internacionais entre Brasil e Estados Unidos, por sua
vez, geram inflexdes também na area publicitaria, a qual ndo mais é demandada como ator
fundamental nas relacBes politicas e nas aproximacgdes entre 0s paises enquanto parte de
politicas governamentais, como o eram com o Office.

Portanto, percebemos que entre os anos de 1937 e 1947 a propaganda comercial se
configurou como zona de confluéncia de diferentes histérias, as quais elevavam seu status e a
chamavam para a participacdo politica. Esse € um momento propicio para analisarmos as
representacdes publicitarias do Brasil e do American way of life como objetos histéricos.

O primeiro capitulo visa explorar 0 uso das propagandas comerciais em revistas
brasileiras de variedades como documentos histéricos. Para isso, analisaremos principalmente
como as mesmas eram conceituadas por seus contemporaneos nos anos de 1930 e 1940, bem
como posteriormente pelos historiadores e tedricos da comunica¢do que as tomaram como
objeto de estudo.

Os dois capitulos que o seguem avaliam como as representacdes foram construidas e
com quais argumentacGes foram sustentadas, bem como as possiveis intencionalidades das
mesmas.

O segundo capitulo busca recuperar e problematizar a forma como o Brasil foi

representado nas propagandas comerciais, bem como o papel atribuido a elas e aos seus

10 MOURA, Gerson,1988:76.
11 CERVO, Amado Luiz, 2001:115.
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formuladores dentro da sociedade brasileira, 0 que ultrapassou em muito a fungéo de venda
dos produtos e adentrou o mundo politico estadonovista. Essas pegas mobilizaram o
pertencimento nacional, a brasilidade, o nacionalismo e o patriotismo em suas representacdes.
O ultimo capitulo questiona quais as possiveis aproximacfes das representacdes do
American way of life com as representaces do Brasil, as quais alimentaram o Pan-
Americanismo e a Politica da Boa Vizinhanca nesse pais. Para isso, primeiramente
levantamos o inventario de como aquelas aparecem nas pecas publicitarias. A partir de entéo,
analisamos as possiveis relacdes publicitarias entre Brasil e Estados Unidos, ndo s6 nas
representacdes em anlncios comerciais, mas também nas préaticas e didlogos publicitarios.
Pretendemos, assim, perceber a insercdo e a utilizagdo da propaganda comercial no
contexto politico dos anos 1937-1947, considerando os publicitarios como atores histdricos da
formulacdo de representacdes sobre o Brasil, 0s America way of life e as relagdes entre esses
paises. As representacGes publicitarias, nesta concepg¢do, alimentam e sdo alimentadas por

imaginarios que as ultrapassam, como 0 pan-americanismo, o nacionalismo e o patriotismo.
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Capitulo |
Historia e propaganda em revistas de variedades

“A historia faz-se com [...] tudo aquilo que pertence ao
homem, depende do homem, serve o homem, exprime o
homem, significa a presenca, a atividade, os gostos e as
maneiras de ser do homem...” (FEBVRE: 1985, p. 249)

1.1- Comunicando o novo: as revistas de variedades e as propagandas comerciais

As revistas apresentam, diferentemente do livro, um descompromisso com a
eternidade, dedicando-se ao efémero. Segundo Roxane Patifio, quando os intelectuais latino-
americanos dizem “Fagcamos uma revista” querem dizer “Fagamos politica cultural”, pois a
intencdo de se publicar uma revista € intervir na conjuntura. Para a autora, uma revista,

D . . N1 112
“mesmo a mais elitista, define-se pelo seu carater de intervengdo publica”

. Os que
escrevem nelas se firmam como a voz autorizada para instaurar e consagrar determinado
discurso. Ainda que Patifio ndo se dirija as revistas de variedades, consideramos que
raciocinio semelhante pode ser empregado para as mesmas, uma vez que sua publicacdo
também acaba por interferir no presente, seja pela difusdo de habitos, valores ou ideias. As
representacdes nas revistas dos papéis sociais, a discussao sobre 0 moderno, a regulamentacédo
do corpo e da beleza sdo exemplos claros disso, mas, as interferéncias ndo se limitam as
esferas sociais e culturais, por vezes atingindo também o politico.

As revistas de variedades visavam ao mercado, vendiam milhares de exemplares,
apresentavam-se aparentemente descompromissadas com a politica e com os problemas
nacionais e abordavam assuntos gerais, amenos, diferentemente das revistas de cultura.'*®

Conforme nos demonstra Regina Crespo, a estabilidade e grande circulacdo das revistas

12p ATINO, Roxana. “América Latina. Literatura e critica em revista(s)” In: Souza, Eneida M. de & Reinaldo
Marques (orgs.), Modernidades alternativas na América Latina. Belo Horizonte: Editora UFMG, 2009, p. 460-
461. Cf. SARLO, Beatriz, “Intelectuales y revistas: razones de una practica”, em America, Cahiers du
CRICCAL, Paris, Sorbonne la Nouvelle, Nim. 9-10 (1992).

113 Segundo Ténia Regina de Luca, “ndo parece necessario insistir na impropriedade de se estabelecer uma
espécie de escala valorativa entre revistas que se apresentam devotadas a cultura e aos problemas nacionais e as
humoristicas ou aquelas aparentemente descompromissadas, que abordavam assuntos gerais e amenidades, uma
vez que a rentabilidade analitica do corpo documental selecionado ndo se subordina a natureza do mesmo, mas
depende, antes de tudo, da abordagem e das perguntas elaboradas pelo historiador.” LUCA, T. R. de. As revistas
de cultura durante o Estado Novo: problemas e perspectivas (Trabalho Completo em CD ROM). 1V Encontro
Nacional da rede Alfredo de Carvalho. In: IV Encontro Nacional de Histdria da Midia. A luta pela liberdade de
imprensa - revisdo critica dos 300 anos de censura, 2006, Sd0 Luis do Maranhdo/MA. Anais do 4° Encontro
Nacional de Histéria da Midia. Sdo Luis/MA: Rede Alfredo de Carvalho, 2006, v. 1, p. 1-13.
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ilustradas ***, em detrimento da precariedade, irregularidade e demanda de um publico
especializado das revistas intelectuais,

dava uma grande visibilidade social, cultural e politica e uma capacidade
substantiva de influéncia junto ao pablico, com a possibilidade de interferir
na propria formagdo do seu gosto e, eventualmente, de difundir com maior
&xito novas correntes literarias, artisticas e ideoldgicas.'*

As revistas no século XX tornaram-se moda e ditaram comportamentos, divulgadoras
de valores culturais de uma época. As revistas semanais foram consideradas por Ménica
Pimenta Velloso como “obra em movimento”, pois elas materializam a comunicagdo do
moderno.™® Nessa Iégica, os antincios ocupavam importante papel dentro dos periddicos, uma
vez que eram lécus de informacdo acerca de novos produtos™'’ e, portanto, dos avangos da
modernidade.

Anuncios comerciais circulam em revistas e jornais brasileiros desde o século XIX.
A partir de 1900, surgem varias revistas bem avancadas, com maior qualidade de impresséo e
com programacdo de andncios em locais fixos, de paginas inteiras, com ilustracfes apuradas e
até duas cores.

Alguns textos historicos ja apontaram para a relevancia de se dar atencéo as pecgas
publicitarias ao tomar as revistas como objetos de pesquisa. Maria Grillo, por exemplo,
ressalta a necessidade de que identifiguemos a relacdo da ornamentacdo e das publicidades
com a revista."*® Tania de Luca, por sua vez, ao enumerar os elementos que devemos observar
nos estudos de revistas, elenca dentre eles as relagdes que a revista manteve (ou ndo) com o
mercado e a publicidade, bem como o uso/auséncia de iconografias e propagandas

comerciais.*®

114 As revistas de variedades possuem essas mesmas caracteristicas do que as revistas qualificadas por Crespo
como ilustradas: estabilidade e grande circulagdo, o que permite grande visibilidade ao seu contetdo. Na
verdade, a maioria das revistas de variedades também pode ser classificada como ilustradas, uma vez que as
imagens possuem grande importancia para as mesmas. Além do mais, nem toda revista ilustrada necessariamente
é uma revista de variedades, podendo ser voltada para tematicas mais especificas, como € o caso da Revista
llustrada (RJ, 1876-1898) que era voltada para satiras politicas.

115 CRESPO, Regina Aida. Producdo literaria e projetos politico-culturais em revistas de S&o Paulo e da Cidade
do México, nos anos 1910 e 1920. Iberoamericana, v. 70, n. 208/209, p. 677-695, jul./dic. 2004, p. 679.

118 \/ELLOS0, Ménica Pimenta. Fon-Fon! em Paris: passaporte para o mundo. Cadernos da Comunicagéo. Série
Memoria, v. 22, p. 11-28, 2008. Prefeitura do Rio de Janeiro.

7 ROUCHOU, Joele. As cronicas de Alvaro Moreira. Cadernos da Comunicagdo. Série Memoéria, v. 22, p. 29-
44, 2008. Prefeitura do Rio de Janeiro.

18 GRILLO, Ma. del Carmen. “El estudio de revistas como objeto historiografico para la historia de las redes
intelectuales”. Coloquio Internacional de Historia y Ciencias Sociales. Colima, Universidad de Colima, 2010,
Publicaciéon en CD-ROM.

"9 LUCA, Tania R. de. “Histéria dos, nos e por meio dos periodicos.” In: PINSKY, Carla (org.). Fontes
histéricas. Sdo Paulo: Contexto, 2008.
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Assim como quem estuda revistas deve atentar-se para as publicidades, quem estuda
publicidade deve atentar-se para as revistas. Por isso, principiamos nossa analise pelo suporte
da publicidade, para depois chegarmos as representacGes publicitarias.

Muito além do vinculo direto de compartilharem o mesmo publico que revista e
propaganda possuem, ambas dividem, muitas vezes, tematicas em comum. Alguns exemplos
que encontramos de tematicas compartilhadas em artigos, fotografias e nos anuncios foram:
modernidade; elite; ciéncia; nacionalismo; American way of life; star system; dentre outros.

Ressaltamos que as revistas, segundo Fernanda Beigel, possuem um editorialismo
programatico, ou seja, apesar de poderem ser abertas a diferentes propostas, elas realizam
selecBes e recortes do que aceitam ou ndo publicar.?® Isso se d4 também em maior ou menor
proporcéo, em relacdo as publicidades. Ao considerar as propagandas e reportagens da revista
SelecBes como compositoras de um corpus maior, o da revista que as suporta, 0 que garantiria
certo grau de semelhanca entre elas, Mary Anne Junqueira'? acaba por endossar nossa
hipétese de que ambas estariam submetias ao mesmo editorialismo programatico.

Isso ndo significa, entretanto, que narrativas dissonantes ndo possam aparecer em
propagandas comerciais. Tendo em vista que a maior parte das revistas necessita do dinheiro
proveniente da venda de espacos publicitarios'?, podemos flexibilizar a acéo do editorialismo
em relacdo as propagandas e a consonancia com os projetos das revistas. Chirslene Carvalho
dos Santos, por exemplo, analisa um desses momentos de dissonancia. Ao estudar revistas
catdlicas de Sobral, cidade sertaneja na zona norte do Estado do Ceara, a autora encontra a
condenacdo do tango em diversos artigos (publicados por conservadores que 0 consideravam
como uma dancga pecaminosa, capaz de levar a desonra feminina, por ser exética e provocar a
unido dos corpos), publicados concomitantemente com propagandas comerciais que
representam a mesma danca. A autora demonstra que existiam varios discursos sobre o que
era ser moderno em Sobral, gerando identidades em conflito e negociacdo com outros valores,
como o catolicismo.*?

Apesar de matizarmos, acreditamos ser relevante ndo ignorarmos o editorialismo
programatico das revistas, que, em menor ou maior grau, interferem também no tipo de

anuncios e de representacdes nN0s mesmos.

120 BEIGEL, Fernanda. “Las revistas culturales como documentos de la historia Latinoamericana”. In: Utopfa y
Praxis Latinoamericana. Afio 8. N° 20 (Marzo, 2003) p. 105-115.

121 JUNQUEIRA, Mary Anne. “Publicidade e tecnologia: preparando a hegemonia mundial”. Op. Cit., 2000.

122 Em alguns casos, as revistas de variedades s&o financiadas pelas vendas unitarias e assinaturas das mesmas e
ndo pela venda de espaco para a publicidade, como é o caso da versdo norte-americana de Sele¢Oes, a Reader’s
Diggest, a qual ndo veiculava nenhum anuncio.

12 SANTOS, Chrislerne Carvalho dos. Histéria e propaganda: analise dos corpos femininos em imagens
publicitarias na década de 20. Revista Historia Hoje, v. 3, p. 1-29, 2007.
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Para além do editorialismo e da correspondéncia de publico, a materialidade do
objeto é essencial para compreendé-lo. A publicidade sé existe mediante o veiculo que Ihe d&
suporte (seja ele um muro, uma revista, um jornal, um panfleto, um site, dentre outros), assim
como “ndo ha texto fora do suporte que o da a ler (ou a ouvir) ¢ que ndo ha compreensdo de
um escrito, seja qual for, que ndo dependa das formas nas quais ele chega ao seu leitor.”*?*
Dependendo do suporte do andncio, segundo Roland Barthes, o gesto cultural do sujeito, ou
seja, sua maneira de “traga-lo ou decifra-lo”, sera distinta, apontando para a necessidade de se
estudar o veiculo de circulagdo.'®

Analisaremos a seguir as revistas que pesquisamos, pois, assim como demonstramos
acima, o vinculo entre publicidade e suporte ndo pode ser ignorado. Para isso, tentamos
remontar um pouco do perfil de cada revista, sob qual intencdo foi formulada, o pablico e a

circulacéo.

1.1.1-Fon-Fon

A revista Fon-Fon foi criada na capital do Rio de Janeiro em 13 de abril de 1907 por
Lima Campos, Gonzaga Duque e Mario Pederneiras, quando o Rio passava por sua Belle
Epdque. Nesse contexto, em que a cidade sofria transformacfes que visavam sua aproximacgado
estética com Paris, 0 Semanario instaurou-se no debate acerca da modernizacdo, como sugere
seu proprio titulo, Fon-Fon, uma onomatopeia de buzina de automével. Surgiu como “filho
mais legitimo e mais querido da elegante revista literaria Kosmos.”"?® Seus idealizadores eram
simbolistas e estavam na contramao do positivismo e do naturalismo*?’. Ela teve longuissima
duracdo, circulando até 1958.

Comumente, Fon-Fon satirizava a modernidade e o estrangeirismo carioca, sem
entretanto deixar de adotar a Europa como modelo. O préprio padrdo utilizado, o de revista

ilustrada, foi apropriado do exterior'?®, Em seu primeiro edital, Fon-Fon diz no ter programa

124 CHARTIER, Roger. “O mundo como representagio”. In: A Beira da Falésia - A Histéria entre certezas e
inquietudes. Porto Alegre: Ed. Universidade/ UFRGS, 2002, p. 71.

2 BARTHES, Roland. Sociedade, imaginacao, publicidade. In: BARTHES Roland. Inéditos. V. 3. S&o Paulo:
Martins Fontes, 2005, p. 113 e 115.

126 FON-FON: semanario alegre, politico, critico e esfusiante. Rio de Janeiro. Semanal. Disponivel no arquivo da
Hemeroteca Digital Brasileira da Biblioteca Nacional, 1907, n° 2.

27cf. ZANON, M. C. A sociedade carioca da Belle Epoque nas paginas do Fon-Fon! Patrimdnio e Meméria
(UNESP), v. 4, p. 1-19, 2009. Cadernos da Comunicacao. Série Memodria, v. 22, p. 59-74, 2008. Prefeitura do
Rio de Janeiro.

128 1dem.
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determinado. Entretanto, propfe-se “rir do velho e anunciar o novo”, sendo contra o
academicismo e o Instituto Historico e Geografico Brasileiro. Nesse momento, entdo,

»129 'No entanto, tal

recebera o subtitulo “Semanario alegre, politico, critico ¢ esfusiante
subtitulo desaparecera anteriormente ao periodo pesquisado por nos.

Por todo esse tempo'®, e até o fim da revista em 1958, ela foi dirigida por Sérgio
Silva. Gustavo Barroso, historiador integralista brasileiro, por sua vez, era o diretor literario.
O conteudo de Fon-Fon abrangeu, dentre outros temas: a critica de livros; a divulgacdo de
artistas de radio, de cinema e de teatro, nacionais ou ndo; os conselhos de bons costumes para
mulheres; e muitas propagandas.

Em suas péaginas, a literatura também tem grande espaco: poemas, cronicas,
croniguetas, satiras e romances histéricos sdo de especial interesse dentro da revista. Apesar
de ser fundada por simbolistas** e alguns autores a considerarem inclusive uma revista

modernista*?

, Varios géneros literarios sdo divulgados pela Fon-Fon. A publicacdo literaria
foi uma das artimanhas da revista para fidelizar seu pablico. Um bom exemplo disso é que a
partir de 1938, livros do francés Michel Zevaco (1860-1919), categorizados como romances
histéricos, foram publicados em estilo folhetim nas revistas, ou seja, sempre davam
continuidade no préximo numero. O primeiro desses romances a ser publicado, denominado
Borgia, iniciou em meados de 1938, acabando somente em abril de 1939, quando, entéo,
comegaram a publicar outro romance histérico do mesmo autor, Triboulet.

Ao final de cada edi¢do também havia um aviso que o leitor poderia solicitar os
nameros anteriores da revista para ver também o inicio da histéria, entrando em contato com
os editores. Infere-se, entdo, que apesar das revistas apresentarem um descompromisso com a

eternidade, dedicando-se ao efémero e ao presente’

, a divulgacao de livros em folhetim na
Fon-Fon, além de fidelizar um puablico, gerava o armazenamento da revista, ou de parte dela,
pelo menos até o romance acabar.

Eram dedicadas aproximadamente oito paginas para Borgia em cada exemplar,
muito rodeadas de propagandas, mostrando o prestigio que a divulgacao literaria possuia para
a revista. Vale ainda ressaltar que a leitura ndo era continua. A revista comecava e terminava
com partes do romance, fazendo com que leitor fiel a essa literatura folheasse toda a revista

para acompanhar o inicio e o final da narrativa. Ndo s6 romances histdricos, como também

122 FON-FON. 1907, n° 1.
130 Tivemos acesso aos exemplares da revista FON-FON de 1937-1945.
131 LINS, Vera. “Em revistas, o simbolismo e a virada de século.” Cadernos da Comunicagéo. Série Memodria, Vv.
22, p. 59-74, 2008. Prefeitura do Rio de Janeiro.
132
ldem. B
133 Cf. PATINO, 2009. SARLO, 1992.
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contos, cronicas, reportagens e outros géneros literarios de maior tamanho possuiam
continuacdo em péaginas finais. N&o era exclusividade da Fon-Fon tal artificio, pois podemos
observa-lo também nas demais revistas pesquisadas.

Esse publico fidelizado, ao contrario do que uma analise mais desatenta possa
indicar134, era misto. Segundo Mara Sant’anna, a revista era voltada, nos dois primeiros anos,
e somente neles, ao publico masculino.®® Grande parte das secdes nos anos 1930 e 1940
dedicou-se exclusivamente as mulheres, como “A arte de ser bela”, “Conselhos as maes”,
“Noivas”, “Interiores”, “Pagina do Lar”. Infere-se que outras se¢fes também eram dirigidas a
elas, pois falam sobre a vida dos astros, muitas vezes internacionais.

Em 1937, surge ainda como parte da comemoragdo dos 30 anos da Fon-Fon uma
secdo feminina dentro da revista, a Fon-Fon feminino, dirigida por Helene. Essa se¢do
contém, inclusive, titulo préprio, o que a faz parecer com uma capa, apesar de estar inserida
no meio da revista e dar continuidade a paginacdo. Na criacdo dessa secdo, é publicada uma
carta de apresentacdo que reafirma a mulher como publico alvo fundamental e a simpatia que
o “belo sexo” tem pela revista.* A maioria dos andncios também tem como alvo as

mulheres.
Figura 1

Fonte: Anuério de Publicidade de 1945

34 Gottardi e Nahes acreditam que a revista Fon-Fon durante o Estado Novo era dedicada exclusivamente ao
publico feminino, tese que pode ser facilmente confrontada ao analisarmos as cartas dos leitores publicadas pela
revista. GOTTARDI, Ana Maria; NAHES, Semiramis. Revista Fon-Fon: A imagem da mulher no Estado Novo
(1937/1945). Comunicacéo. Veredas (UNIMAR), v. 5, p. 189-204, 2006.

13 SANT’ANNA, Mara Rubia. De perfumes aos pés: a publicidade como objeto historico. Revista Brasileira de
Historia. Sdo Paulo, v. 32, n® 64, 2012, p. 299-324.

'3 FON-FON. 1937, n° 01.
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Desde 1944, a revista inseriu o subtitulo “A revista feita para o lar”. Uma propaganda
divulgada no Anuério de Publicidade de 1945 afirmou que o publico presumido da revista
seria o feminino. Nela, apareceu a fotografia de um homem com uma espingarda abaixo do
titulo: “Nao anuncie espingardas de caca”. E no corpo da pega publicitaria: “Havera milhares
de pessoas que compram espingardas de caca; mas ndo sdo elas que leem usualmente Fon-
Fon, e assim um tal antncio se perderia em nossa revista que ¢ dedicada a mulher e ao lar”.
Posteriormente, aconselha-se quais 0s tipos de produtos deveriam ser anunciados no
semanario: moda, higiene, salde, conforto, distracdo, instrucdo, recreio e tudo que
corresponda a uma satisfacdo para a mulher ou a uma necessidade na vida do lar.

Entretanto, apesar da pretensdo de que a revista fosse feminina observamos que o
publico real diferia deste. Os homens também se constituiam puablico leitor da mesma. Tanto
0 eram que sempre eram publicadas na revista cartas remetidas por eles.

Em 1937, o publico tinha participacdo em duas segdes ‘“Posso ler sua mao” e

“Saibam todos”. Na primeira, Yves, pseudonimo de Bastos Portela™’

, recebia palmas das
maéos dos leitores impressas em folhas conforme instrucéo da revista, e realizava quiromancia,
ou seja, previa o futuro a partir da leitura das linhas das palmas da méo. A segunda, também
assinada por Yves, consistia em cartas ao escritor, que poderiam constar de perguntas acerca
da revista, pedidos de andlise da letra cursiva e de textos de autoria do leitor, conselhos
amorosos, elogios, etc. Em ambas as sec@es existem cartas de homens.

No dia 22 de outubro de 1938, foram criadas duas novas se¢des regulares: “Cantinho
dos Fas” e “Tribuna do radio-ouvinte™®, Elas se inseriam dentro de uma secdo mais ampla
da revista, dedicada ao radio. Nessas se¢des também a participagdo masculina foi intensa,
sendo de homens pelo menos uma das duas cartas publicadas semanalmente.

O Anuério de Publicidade de 1945 divulgou uma pesquisa realizada pelo IBOPE no
Distrito Federal que se contrapde ao anuncio veiculado algumas paginas antes. Nessa
pesquisa, Fon-Fon aparece como a oitava revista mais lida naquela cidade, sendo que 7,4%
dos homens a teriam lido na semana em que foram inquiridos, e 11,9% das mulheres. Ainda
que a diferenca de 4,5% seja relevante, a pesquisa apontava que o publico feminino era maior,
mas, 0s homens também liam Fon-Fon.

Por meio das cartas publicadas, observamos que a circulacdo da revista ndo se

limitava ao ambiente carioca. Constam participacdes de leitores de varios lugares do Estado

37 | dem.
138 EON-FON. 1938, n° 43.
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do Rio de Janeiro, S0 Paulo, Minas Gerais, Ceara, Alagoas etc. Segundo Ana Maria
Gottardi, a revista chegou a ser distribuida até mesmo em Londres e Paris™®, o que pudemos
também inferir por serem apontados nas paginas os precos e distribuidores do semanario ndo
s0 no Brasil, como também nos paises supracitados. Outro indicio da ampla circulagdo da
Fon-Fon se da pelo grande numero de exemplares da revista presentes atualmente na
Hemeroteca Histdrica Luiz de Bessa, em Belo Horizonte, englobando os anos de 1908 a 1941.

Fon-Fon se caracterizou por manter, na maior parte das vezes, um discurso elitista,
em detrimento dos populares, reafirmando os valores e 0s costumes daquele grupo em artigos
e reportagens.**® A reafirmacéo de elite também aparece nas fotografias, revelando tanto o
glamour das festas brasileiras, principalmente cariocas, nos clubes e saldes, formaturas,
casamentos, etc., como nos proprios textos da revista. O esnobismo e o desprezo pelo popular
estdo presentes principalmente em entrevistas e contribuicdes.

A politica aparece em segundo plano na revista, em fotografias e legendas ou em
temas tangenciais, tipo cinema e esportes, que acabavam por apontar suas concepcdes de
politica externa, etc.

Por exemplo, a imagem dos Estados Unidos possuia lugar fixo, em coluna chamada
Hollywood, sobre artistas e filmes |4 produzidos. Produtos norte-americanos, ressaltando a
origem como qualidade, inundam a Fon-Fon. A Politica da Boa Vizinhanca era visivel a
partir das paginas do Semanario, divulgando o American way of life.

A apari¢do ndo se realiza como fator inconsciente ou puramente “factual”. O
editorialismo programatico™**, apesar de mais aberto a diferentes propostas, realiza selecdes e
recortes do que aceita ou ndo publicar (além, € claro, do que a censura do Estado Novo
permite, ou ndo, fazé-1o). A revista, por exemplo, produziu um véacuo no que diz respeito a
Unido Soviética, caracteristica completamente inteligivel, uma vez que os comunistas foram
considerados os inimigos da nacdo durante a Era Vargas.**

Em outubro de 1938, a revista realizou um levantamento histérico dos desenhos
animados a partir do livro de um especialista sobre o0 assunto, La Duca. Dissertou muito sobre

a producdo dos Estados Unidos. Entretanto, ap6s afirmar que La Duca considerava que 0s

39 1bidem.

140 percebemos essa afirmagdo “elitista” em pegas publicitarias e na defesa, por exemplo, dos costumes e habitos
“civilizados” e do carnaval de saldo em detrimento do carnaval de rua. Entretanto, em época em que o folclore
passa a ser identificado como parte da “alma nacional”, observamos, por algumas vezes na Fon-Fon, a defesa da
musica popular e do folclore.

"I BEIGEL, Fernanda, 2003:108.

142 A respeito das representagdes sobre os comunistas no imaginario politico dos anos 1930, ver: DUTRA, Eliana
Regina de Freitas. DUTRA, Eliana de Freitas. O Ardil totalitario. Imaginario Politico no Brasil dos Anos 30. 2a.
ed., Belo Horizonte: UFMG, 2012. CAPELATO, Maria Helena R. Op Cit.
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filmes da Unido Soviética eram os segundos “em importancia e em valor artistico”, suprimiu a
analise “extensa” desse especialista, pois afirmaram que “nao conhecemos o filme russo nem
vemos a possibilidade de conhecé-lo”. Todavia, logo depois, La Duca dissertou sobre a
producdo europeia, a qual a prépria revista afirmou que também néo chega ao Brasil.'** O néo
dizer, ou seja, o siléncio, também é um ato politico.

Como a Fon-Fon néo possuia editorial ou carta ao leitor na maioria das vezes, mas
sim uma croniqueta, como eles proprios denominaram, de fundo literario, o projeto politico-
cultural da revista era implicito. Com o inicio da Segunda Guerra Mundial, a politizacédo se

aprofundou na revista, sendo teméatica mais recorrente.
1.1.2- A Cigarra:

A Cigarra foi lancada em S&o Paulo em 1914 e circulou até 1975. A revista
quinzenal era propriedade de Gelasio Pimenta, que a editou até 1924. Em 1934, alguns anos
depois de sua morte, A Cigarra passou a ser publicada no Rio de Janeiro, como propriedade
de Assis Chateaubriand, embora a redacdo permanecesse em Sdo Paulo. A revista, entdo, era
mensal e editada pela sociedade anonima “A Cigarra”.

Nos anos seguintes, a revista foi dirigida por Menotti del Picchia, modernista que
havia feito parte do Movimento Verde-Amarelo. Em 1942, o diretor responsavel ndo era mais
Menotti e sim Federico Chateaubriand e a revista passa a ser editada pela empresa grafica “O
Cruzeiro” S.A. Em 1945, Millor Fernandes, desenhista, humorista e escritor brasileiro, era
secretério da revista.

A escolha do personagem cigarra, alusdo a fabula da cigarra e da formiga, remete a
concepcao de seus fundadores, em 1914, em relacdo a que deveria se prestar a revista: ao
prazer e a inutilidade, oferecendo aos leitores um verdo a cada quinzena, como informa seu
entdo subtitulo.** Ndo podemos, entretanto, presumir que essa posicdo tenha permanecido
imutavel durante seus 60 anos de existéncia. Bem como afirma Regina Crespo, ja durante a
Primeira Guerra Mundial, a revista distanciou-se de suas concepgdes iniciais, dando lugar ao
ufanismo e ao militarismo.** Podemos inferir, entretanto, que se aquela cigarrinha abandonou
sua inutilidade, ndo parou, no entanto, de cantar, tendo, durante o recorte escolhido por nés

(1937-1947), o entretenimento grande espaco em suas paginas.

'3 FON-FON, 1938, n° 42.

144 CRESPO, Regina Aida. Cronicas e outros registros. Flagrantes do Pré-modernismo (1911-1918). Dissertagdo
de Mestrado: IFCH/UNICAMP/ Campinas, 1990.

145 1dem
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Nesta revista, o leitor encontrava curiosidades cientificas e histdricas, comentarios
sobre literatura e arte, crénicas, poemas, contos, reportagens, fatos da vida politica e social,
notas sobre filmes e artistas, com textos sérios e comicos, fotos e ilustracGes.

Segundo Regina Crespo, a revista, em sua fase inicial (1914-1924), era destinada ao
consumo das elites, o que justifica sua postura politica e socialmente conservadora, o carater
essencialmente triunfalista e a autoatribuicio de guardi dos valores tradicionais (da elite)*°.
Ja para Hivana Matos, que investiga a revista nas primeiras décadas do século XX, A Cigarra
apresentava-se como uma revista destinada as diferentes classes sociais, com tom leve e
descontraido, ainda que elitista, formal e pomposo.**’ Com as rapidas transformaces
ocorridas no periodo em Sao Paulo, os idealizadores d’A Cigarra se colocaram como voz
autorizada para ensinar novos habitos e costumes em consonancia com a modernidade.

Assim como ocorre com a revista Fon-Fon, muitos pesquisadores enquadram A
Cigarra como um periddico feminino™*®. Embora esse ptblico seja de imensa relevancia para
a revista, possuindo diversas secOes dedicadas a ele, A Cigarra ndo era destinada
exclusivamente as mulheres.**® Pudemos constar a maior abrangéncia de seu publico ndo sé
pelo teor do conteudo divulgado (o qual plausivelmente agradaria também ao universo
masculino, possuindo matérias sobre a guerra, sobre radio, dentre outras), como também na
secdo de cartas de leitores.

Em 1940, a revista possuia uma secdo denominada Graphologia. Nela, os leitores
enviavam cartas a redacdo, a qual analisava a personalidade dos mesmos por meio de sua
grafia. A revista publicou cartas tanto de homens quanto de mulheres. Segundo os dados que
0 IBOPE recolheu no Distrito Federal para o Anuario de Publicidade de 1945, 12,7% das
mulheres entrevistadas teriam lido A Cigarra naquela semana, contra 10,2% dos homens. A
diferenca de apenas 2,5% aponta que a revista, apesar de possuir publico masculino
ligeiramente inferior, ndo era uma revista exclusivamente feminina.

Voltemos as cartas publicadas na secdo Graphologia. Além de nos servirem como
indicio do publico alvo, elas também apontam para a grande circulacéo da revista. A Cigarra

ndo pode ser considerada durante o periodo estudado (1937-1947) como uma revista paulista

4 Ibidem. P. 40.

7 MATOS, Hivana Mara Zaina de. A Revista A Cigarra no espaco urbano 1914-1934. Anais do XIX Encontro
Regional de Histéria: Poder, Violéncia e Exclusdo. ANPUH/SP-USP. S&o Paulo, 08 a 12 de setembro de 2008.
Cd-Rom.

18 BONADIO, Maria Claudia; BOAVENTURA, Thais Fernandes. Alceu Penna e as representacdes gréficas do
casamento e da juventude na revista A Cigarra (1947-1955). Dialogos (Maringa Online), v. 17, n. 2, p. 649-683,
mai.-ago./2013. BUITONI, Dulcilia. Imprensa feminina. S&o Paulo: Ed. Atica, (Série Principios): 1986, p. 43.
“YELEUTERIO, Maria de Lourdes. O lugar da emancipagdo da mulher no periodismo paulista (1888-
1930). Iberoamericana, v. 70, n. 208/209, p. 653-663, jul./dic. 2004.
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ou carioca, mas nacional. Em dezembro de 1940, por exemplo, ela recebe cartas de: Sao
Paulo, Olimpia, Bernardinho do Campo, Lins, Campinas, Sdo Roque, Santo André, S&o
Sebastido (SP); Rio de Janeiro, Niterdi, Barra do Pirai, Ilha do Governador, Petrépolis (RJ);
Uberlandia, Leopoldina, Alfenas, Carangolas, Barbacena, Uba Montes Claros, Araxa,
Conceicdo do Rio Verde, Uberaba, Trés Coraces, Belo Horizonte (MG); Vitéria, Itapemirim
(ES); Santarém, Braganca (PA); Manaus (AM); Olinda, Recife (PE); Campo Grande (MS);
Uruguaiana (RS); Penha (SC); Porto Alegre, Rio Grande (RS); dentre outras. Pela extensa
lista, percebe-se que a revista tinha ampla circulacdo nacional, publicando, em um Unico
exemplar, cartas de todas as regifes brasileiras. Também ¢é relevante destacar que 0s
exemplares ndo eram enviados apenas para as capitais, bem como atingiam muitas cidades do
interior. Em junho de 1945, foi anunciado na capa de A Cigarra que a tiragem teria atingido

150

58 mil exemplares.”™ Nédo ¢ a toa que a revista se autodenomina, em seu slogan, como “o

mensario de maior circulagio do Brasil”**%.

1.1.3- O Cruzeiro

A revista semanal O Cruzeiro foi lancada em 10 de novembro de 1928 e editada até
julho de 1975, como propriedade do conglomerado de imprensa de Assis Chauteaubriand, o
Diéario dos Associados. Muitos a consideram a principal revista brasileira ilustrada do século
XX*®2 e percussora do fotojornalismo.

Cinco dias antes de seu lancamento, quatro milhdes de folhetos teriam sido lan¢ados
de um prédio na Avenida Central, anunciando se tratava de uma revista semanal colorida
“contemporanea dos arranha-céus”.’® Dessa forma, antes mesmo de sua circulacéo iniciar o
semanario ja pretendia construir para si uma imagem de alinhamento com a modernidade,
mobilizando para isso um dos maiores simbolos de progresso na época, 0s arranha-céus, e se

situando no mesmo tempo histérico daqueles.

130 segundo dados do Ibope levantados por Maria Celeste Mira, em 1945, era a quinta revista mais lida em todo
0 Pais, ficando atrds apenas de O Cruzeiro, Revista da Semana, Careta e Sele¢des. Ibope apud BONADIO,
Maria Claudia & BOAVENTURA, Thais Fernandes, 1986:655.

131 A Cigarra. Sao Paulo. Mensal. Disponivel no arquivo digital da Hemeroteca Estadual de Sdo Paulo. Agosto
de 1945.

12 BARBOSA, Marialva. O Cruzeiro: uma revista sintese de uma época da histéria da imprensa Brasileira.
Ciberlegenda: Revista do Programa de P6s-Graduagdo em Comunicagdo da UFF. 2002, n° 07.

153 |dem. KLANOVICZ, Luciana Rosar Fornazari. Género em revista: Imagens modernas de homens e mulheres
na revista O Cruzeiro do segundo pos-guerra. Dissertacdo (mestrado). Santa Catarina: Universidade Federal de
Santa Catarina, Programa de Pds Graduacgdo em Histdria, 2001.
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Esses panfletos ainda continham alguns andncios que foram veiculados na primeira
edicdo.”™ Tal ato aponta para a importancia que a publicidade comercial tinha em O Cruzeiro
desde seus primdrdios. Alem dos anuncios fazerem coro com o proposito da modernidade,
divulgando as maiores novidades do mercado, a revista dependia da renda gerada pela venda
de espacos publicitarios para se manter.

E muito importante observarmos o nome que foi escolhido pelos idealizadores da
revista, pois ele contém pistas do projeto desenhado para a mesma. Segundo Marialva

Barbosa,

O texto de apresentacdo do primeiro nimero traga inicialmente um paralelo
entre 0 nome da publicacéo e a historia do proprio pais. Assim Cruzeiro é, ao

<

mesmo tempo, “fonte de inspiragdo para os primeiros nomes do pais”, “a

2

constelagdo que guia os navegantes”, “o nome da nova moeda brasileira” e o
“simbolo da bandeira”. Dessa forma €, a0 mesmo tempo, simbolo cristdo e
simbolo-sintese da nacionalidade. Por tudo isso “Cruzeiro ¢ um titulo que
inclui nas suas trés silabas um programa de patriotismo.™

Conseguimos perceber bem no primeiro nimero de O Cruzeiro quais sao 0s itens que
seu grupo de editores pretendia defender: 0 moderno e o nacional.

O projeto inicial que norteia a revista, entretanto, ndo é garantia de que a mesma
permaneca com a mesma linha e as mesmas caracteristicas através dos anos, ou seja, tenha
uma homogeneidade diacrénica. Em 25 de outubro de 1930, segundo Marialva Barbosa, O
Cruzeiro anunciou um programa de remodelacao geral. Teriam importado da Alemanha nova
rotativa capaz de produzir rotogravura em cores.™® Para Luciana Klanovicz, entretanto, a
remodelacdo da revista seria consequéncia da crise financeira que a mesma teria enfrentado
em 1931, o que a faz buscar o aumento de anunciantes para manter a periodicidade e a
qualidade da revista. Como medida para solucionar a crise, segundo a autora, a revista mudou
seu carater, passando de uma revista mais literaria para a utilizacdo de grandes reportagens
nos moldes da americana Life e da francesa VU.**’

Deteremo-nos, agora, na analise de seu perfil no inicio de 1940, uma vez que néo
tivemos acesso aos exemplares do final dos anos 1930. Nesse periodo, O Cruzeiro era editado
pela empresa grafica “O Cruzeiro” e tinha como diretor de redagdo Accioly Netto. A grande
circulacéo fica atestada pela variedade de origem das cartas de leitores que a revista publicou.
No ano de 1941, O Cruzeiro recebeu, por exemplo, cartas da Leopoldina, Uberaba, Belo

1% BARBOSA, Marialva, 2002.

55 Ibidem, p. 6.

1% |dem

17 KLANOVICZ, Luciana Rosar Fornazari, 2001.
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Horizonte (MG); Valenga, Rio de Janeiro (RJ); Santa Catarina (sem informar a cidade), dentre
outras. Além da grande circulacdo, com isso observamos que o publico para o qual a revista
era voltada é bastante amplo, ndo se limitando a recortes regionais.

Nos anos 1940, O Cruzeiro foi anunciado em outra revista, também do grupo dos
Diéarios Associados, A Cigarra. Duas imagens eram construidas acerca de seu publico: eram
mulheres e eram brasileiras. Segundo a peca publicitaria de dezembro de 1940, num mesmo
exemplar em que se divulgava uma propaganda dizendo que a revista era destinada para
senhoras, outro anuncio possuia os dizeres “O Cruzeiro: 1€ em todo o Brasil, todas as classes,
publico precioso para qualquer propaganda™>®. Menos de dois anos depois, A cigarra veicula
outra propaganda d’O Cruzeiro sendo colocada como “uma revista feita especialmente para a
mulher brasileira”. > A preocupacio com o ptblico feminino é evidente na revista, possuindo
varias secOes, desde sua fundacdo, voltadas para esse publico alvo. Nos exemplares
analisados, corte e costura, vida de atrizes, Hollywood, dentre outros temas ocupavam grande
espaco nas paginas da revista.

Entretanto, ndo podemos afirmar que o publico real de O Cruzeiro coincidisse com o
publico presumido em seus anuncios. Em pesquisa feita pelo IBOPE para o Anuario de
Propaganda de 1945, consta que O Cruzeiro teria sido lida na semana da pesquisa por 51,4%
das mulheres entrevistadas e 51,2% dos homens. Ainda que a pesquisa tenha sido realizada
apenas no Distrito Federal, a amostragem analisada apresenta uma diferenca praticamente
desconsideravel acerca da diferenca de género na leitura da revista. O Cruzeiro aparece,
ainda, como a revista mais lida no Distrito Federal.

Nos anos 1940, a revista realizou importante cobertura da Segunda Guerra Mundial e
adotou o estilo de grandes reportagens, recheadas de fotografia, o que também pode ter
contribuido para atrair o pablico masculino.

Segundo Marialva Barbosa, a revista deu apoio incondicional a Getllio Vargas
durante o Estado Novo, contribuindo para a construgdo mitica de sua imagem.*® Entretanto,
podemos observar que ap0s o0 término daquele periodo, a revista apresenta artigos que
criticam Vargas. Em 1947, O Cruzeiro, inclusive, possuia uma coluna politica denominada
“Para Dutra ler na cama” que por vezes aproveitava para alfinetar o ex-ditador.

Nessa coluna, a qual ndo possuiu uma periodicidade regular, o jornalista David

Nasser dava conselhos ao presidente Eurico Dutra sobre como seu governo deveria tratar de

158 A Cigarra. Dezembro de 1940.
9A Cigarra. Marco de 1942.
1 BARBOSA, Marialva, 2002:10.
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varios assuntos, como industrializa¢do, exportacdo, educagdo, economia, satde, dentre outros.
Os conselhos eram precedidos de elogios ao presidente e da condenagdo das medidas do
Estado Novo. Entretanto, o aconselhamento ndo pode deixar de ser visto como uma critica
sutil e velada e uma reprovacdo das medidas as quais estavam sendo tomadas pelo governo
atual, reivindicando melhorias. Uma dica que perpassava os diversos assuntos abordados por
David Nasser era que Dutra estudasse o que Getulio Vargas fez ao Brasil e fizesse

“exatamente o contrario”.*®!

1.1.4- Semelhangas entre as trés revistas: Fon-Fon, O Cruzeiro e A Cigarra

Consideramos as revistas como suporte de nossa principal fonte de pesquisa, 0S
anincios comerciais. Nao tivemos a pretensdo de realizar analises a fundo sobre as
mesmas*®. Uma abordagem comparativa das linhas editorias dessas revistas, por exemplo,
seria tematica de outro projeto de pesquisa. Entretanto, acreditamos ser importante realizar
alguns apontamentos sobre as semelhancas entre elas, o que nos permitiu trabalha-las em
conjunto.

As trés revistas, Fon-Fon (1907-1958), A Cigarra (1914-1975) e O Cruzeiro (1928-
1975), surgiram no inicio do século XX e se inseriram nos debates sobre as transformacdes
culturais e modernizantes ocorridas nos grandes centros brasileiros em que foram criadas, Rio
de Janeiro e Sdo Paulo. Podemos perceber que essas revistas se configuraram como meios de
grande importancia no cenario brasileiro pela extensa perenidade e alcance.

Segundo pesquisa realizada pelo IBOPE para o Anuéario de Publicidade de 1945, as
trés estavam entre as dez revistas mais lidas no Distrito Federal, ocupando O Cruzeiro o
primeiro lugar, A Cigarra o quarto e Fon-Fon o oitavo®®. Os dados variam em ambito
nacional. Segundo André Seguin des Hons, essas revistas eram as trés mais lidas ou vendidas
do pais. Em primeiro lugar, vinha O Cruzeiro, em segundo, A Cigarra e em terceiro, a Fon-
Fon.'®* Sabemos que ambas as quantificacbes sdo questionaveis, pois € muito dificil relatar o

alcance que cada exemplar pode ter, ndo se configurando como um objeto de uso individual.

181 O Cruzeiro, exemplares disponiveis na Hemeroteca Ptblica Estadual Luiz de Bessa: Julho 1947.

1620 fato da pesquisa nas revistas O Cruzeiro e A Cigarra ter sido por amostragem, devido a dificuldade de
acesso a colegdes mais completas das mesmas, também se colocou como um complicador para se apontar um
perfil mais aprofundado das mesmas.

163 Anuério de Publicidade de 1945.

164 NAHES, Semiramis. Revista FON-FON: a imagem da mulher no Estado Novo (1937-1945). Sao Paulo: Arte
& Ciéncia, 2007, p. 122.
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Entretanto, o fato de que em ambos os estudos as trés revistas foram apontadas como de
grande importancia e circulagdo, ndo deve ser relevado.

As cartas dos leitores publicadas nas revistas endossam a pesquisa do IBOPE, uma
vez que apresentam o amplo espaco territorial que essas revistas alcangavam, nao se limitando
as capitais, mas também as cidades do interior. Consideramos fundamental o fato de as
revistas serem de circulagdo nacional, pois, em detrimento de revistas locais, na maioria das
vezes 0s anuncios se preocupavam em fazerem representacfes que os leitores do Brasil como
um todo pudessem se identificar, e ndo somente os de algumas regides e sendo, portanto, mais
frutiferos para nossas analises acerca do nacional. S&o Paulo e Rio de Janeiro, cidades onde
essas revistas eram produzidas, configuraram-se como centros irradiadores de ideias para o
restante do pais, devido sua preponderancia editorial.

O compartilhamento de noticias, imagens e representacdes presentes nas revistas de
circulacdo nacional acabam por contribuir para a criagdo de uma identificagdo entre os
brasileiros. Por vezes, as revistas diziam que personalidades famosas também pertenceriam a
essa comunidade. O Cruzeiro, por exemplo, divulga em um de seus numeros uma foto de
Carmem Miranda lendo essa revista. Isso sugere lagos de identificacdo entre a estrela e seus
fas, pelo compartilhamento de hébitos.*®

Fon-Fon, A Cigarra e O Cruzeiro pretenderam criar a representacdo para si mesmas
de revistas femininas, como vimos nos anuncios citados. Percebemos, entretanto, que em
detrimento do publico feminino se configurar como maior parte dos leitores da revista, 0s
homens ndo sé também as liam, como também remetiam cartas e respondiam pesquisas sobre
as mesmas. Dessa forma, nos trés casos, existe uma incompatibilidade entre o publico
presumido e o publico real.

Dedicar os anlncios as mulheres ainda remete a outra concepcdo tedrica sobre
propaganda da época. A mulher que seria compradora por exceléncia. Dessa forma, os
anunciantes deveriam procurar atingir esse grande mercado: o feminino.*®® Ao pensarmos a
mulher como a responsavel, nos anos 1930 e 1940, pela administracdo do lar e, portanto, pela
realizacdo das compras, faz sentido a proposta de despertar nelas, e néo nos homens, o desejo
por certos produtos.

No livro de Ernani Macedo de Carvalho, outro ponto é ressaltado. A mulher leria

mais anuncios do que informacges gerais. E isso se explicaria por caracteristicas de género: a

1% 0 Cruzeiro, 1941, n, 50.
166 Revista Publicidade (P&N), mensal, depositada no arquivo da Biblioteca Nacional. Set, 1941.
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mulher seria curiosa, egoista e quase sempre utilitarista.'®’

Apesar de rechagarmos o tom
pejorativo empregado pelo autor, achamos relevante cita-lo por endossar a hipotese de que a
maioria dos anuncios era voltada para o publico feminino ndo por uma correspondéncia direta
com o publico total da revista, mas por uma concepc¢do acerca dos protocolos de leitura das
publicidades.

Um dado divulgado no Anuério de Propaganda de 1945 nos da uma pista do interesse
masculino por essas revistas: homens e mulheres se interessavam muito por contos. O espaco
relevante para publicacdes literarias dedicado nas trés revistas pode ter sido um dos motivos
para atracdo do publico masculino.

Percebemos aparente esvaziamento da politica nas revistas analisadas,
principalmente em periodo anterior a guerra. Tal esvaziamento, longe de ser “alienado” e
desintencional, pode ser considerado uma opcdo politica também. Concepgdes aparecem
muito mais implicitas nelas do que nas revistas culturais e literarias, por exemplo.

Vale lembrar que a Constituicdo de 1937 considerou a imprensa como servico de
utilidade publica, instaurando entdo a censura prévia. Além da censura, 0 envio de matérias
por Orgaos de propaganda governamentais para serem publicadas pela grande midia e os
beneficios aos veiculos midiaticos que apoiassem Vargas eram préaticas recorrentes no Estado
Novo, como vimos na introducéo.

Sendo assim, ndo devemos, como nos indicam alguns fatores, avaliar esse certo
afastamento politico como um apoio direto ao governo. Primeiramente, apesar de nao
possuirem andlises solidas sobre politica, ela aparece comumente por meio da insercdo de
fotografias e divulgacdo de imagens favoraveis, seja do Brasil, seja de seus possiveis aliados,
nas revistas.

Nas revistas de variedades analisadas existem licbes de higiene, habitos de saude,
comportamento, papéis sociais e até mesmo civilidade e modernidade, o que pode ser
considerado uma funcdo do politico. Revela uma concepcdo utilitarista de educagdo das
massas por meios de entretenimento.

Nas décadas de 1930 e 1940, o Brasil passou por uma crescente ascensao das taxas
de alfabetizagcdo, juntamente com o desenvolvimento tecnoldgico da imprensa. Cresceu,
portanto, a producdo, circulacdo de jornais e revistas que se incumbiam da funcéo de educar a
nova massa leitora, que seria consumidora por exceléncia, principalmente o grupo habitante

dos grandes centros urbanos e industrializados.

17 CARVALHO, Ernani Macedo de. Publicidade e propaganda. Sdo Paulo: Companhia Editora Nacional, 1940,
p. 45.
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As trés revistas mesclam cultura e entretenimento, apresentando-se como verdadeiras
vitrines culturais. Essa caracteristica é tipica de revistas de variedades, as quais, buscando
ampliar o nimero de interessados, publicam os mais variados temas em suas paginas.

Estas revistas se apresentam ao seu publico como mediadoras da cultura que a
circunda: seja através da critica de livros; pela divulgacdo de artistas, de programas de rédio;
pela publicagdo literaria, sendo que romances historicos, crbnicas, croniquetas e poemas
ganham papel de destaque em suas paginas; por ditar padrbes de bons costumes para as
mulheres, dizendo como se comportarem, como se vestirem, cuidarem da saude e da beleza;
pela apresentacdo de fatos sociais; pela divulgacdo de novos produtos em suas propagandas,
comumente acompanhadas pelos adjetivos “cientifico” e “moderno”; pela apresentagdo de
fatos contemporaneos, principalmente no que diz respeito a Segunda Guerra Mundial.

A Cigarra, a unica mensal, foi a que possuia exemplares avulsos mais caros entre as
trés revistas e, mesmo assim, seu custo era acessivel, equivalendo ao preco de 15 ovos, em
1940. Apesar de o valor cobrado poder apresentar a variagdo de 100% de um titulo para outro
de revista (ver anexo 2), acreditamos que tal fator ndo interferia grandemente no pablico que a
consumia e na escolha de uma em detrimento da outra. Justamente por ser mensal, 0 gasto
total que uma familia despenderia para acompanhar A Cigarra, passa a ser menor do que 0
para adquirir todos os exemplares de uma semanal. Dessa forma, o valor total relativiza o
maior preco do custo por unidade.

As trés revistas possuiam materialidade que apontam para praticas de leitura
similares, mesmo sendo duas delas semanarios e uma mensal. As revistas eram lidas em casa,
mas também em bondes, barbearias e consultérios. '*® Longe de serem exemplares
particulares, as revistas circulavam. Varios exemplares de A Cigarra presentes na Hemeroteca
Histdrica Luiz de Bessa possuem dedicatdria de uma prima para outra, o que nos faz inferir
gue uma comprava e, logo depois, enviava de presente para a outra. Por isso, torna-se muito
dificil quantificar o nimero de leitores de uma revista, ndo existindo correspondéncia direta
com a tiragem da mesma.

Uma pesquisa do Anuario de Publicidade de 1945 aponta para que as revistas eram
realmente lidas, ndo apenas folheadas™®. Sabemos, por outro lado, que o ato de folhear essas
trés revistas era pratica no periodo, induzido, inclusive pela maneira descontinua em que as
matérias e contos eram dispostos nelas, com trechos espalhados por todo o exemplar. Ernani

Macedo de Carvalho aponta que revistas de variedades eram folheadas com frequéncia, o que

188 Anudrio de Publicidade de 1945.
189 Ibidem
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fazia com que 0s andincios passassem ante a vista dos leitores diversas vezes.'” Tal prética de
leitura nos respalda ainda mais para a pesquisa historica das representacGes publicitarias em
revistas de variedades, pois ressalta a familiaridade delas naquele periodo.

Longe de insinuarmos que ndo havia divergéncias entre as revistas analisadas,
pretendemos apontar, nesse item, que Fon-Fon, A Cigarra e O Cruzeiro possuiam muitas
semelhangas. As trés sdo revistas brasileiras de variedades, que possuiram longa duracéo,
lidas tanto por homens quanto por mulheres e de circulacdo nacional. Isso nos faz considera-
las como integrantes de um corpus maior de revistas de variedades brasileiras e ampararmos
nossas pesquisas sobre representa¢cdes em andncios comerciais, usando-as como um conjunto

que aponta para 0 macro, ultrapassando um simples estudo de caso.

1.2 Revistas da area publicitaria: Publicidade e Anuario de Publicidade

Em 1940, Alvarus de Oliveira, Jodo Serpa e J. Waldemar Augusto da Silva
refundam, em S&o Paulo, a revista Publicidade, a qual teve a primeira versdo, com pouca
duracéo, feita por Honério Fonseca, em 1892'"*. Ela circulou, ainda que por diferentes nomes,
até 1963, podendo ser considerada a primeira revista da area publicitaria que conquistou
estabilidade no Brasil. Antes dela, a revista que obteve maior duracgdo foi a Propaganda, que
circulou de 1937 a 19309.

Publicidade, diferente das analisadas anteriormente, € uma revista especializada na
area publicitéaria, o que lhe da a caracteristica de conter questbes para debate que sejam de
interesse de um grupo de homens que possuem uma ligacdo comum, no caso, o oficio. Ela era
mensal e iniciou sua venda em setembro de 1940, tendo como diretor Ruy Duarte. O
Conselho de Direcdo era composto por seus fundadores e o redator chefe era Barros Vidal.
Em janeiro de 1941, o Redator-chefe passa a ser W. R. Poyares e o secretario, Manoel de
Vasconcelos. Em janeiro de 1943, Poyares torna-se diretor, Vasconcelos, gerente e a revista a
ser redigida e administrada pela Empresa Editora Publicidade Ltda.

A revista Publicidade tinha representagédo em todas as capitais do Brasil, em Nova
York e em Buenos Aires. Diferente das revistas de variedade, que atingiam grande publico, a

Publicidade visava os anunciantes e, principalmente, as agéncias e produtores de anuncios.

0 CARVALHO, Ernani Macedo de. Op. Cit. 1940.
"L ABREU, Alzira Alves de. “Verbete PN”. Dicionario Histérico-Biogréfico da Propaganda no Brasil. Rio de
Janeiro: Editora FGV, ABP, 2007.
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Ela possuia publico mais restrito pela abrangéncia de interesse. Além disso, o seu preco, bem
maior do que a das revistas de variedades, sendo 5$000 em sua fundagdo, tambem selecionava
0 publico.

A revista se propds a pensar o mercado publicitario no Brasil. A relagdo com 0s
Estados Unidos era pauta frequente, ocupando ndo so diversas reportagens, como também
muitas capas. A movimentagdo da &rea publicitéria brasileira era coberta por ela.

Como a producdo bibliografica no Brasil acerca de propaganda comercial ainda era
incipiente, a revista se configurou como locus de discussdo e formulacdo acerca de
publicidade. Por vezes, artigos ou trechos de livros sobre o assunto, nacionais ou néo, eram
reproduzidos na revista. Ela pode ser considerada, dessa forma, como importante espaco para
a profissionalizacao da propaganda no Brasil.

Os anuncios presentes nela, diferentemente dos das revistas de variedades, visavam a
venda dos prdprios espacos publicitarios, bem como os de outras revistas, jornais e estacdes
de rédio. Como argumento da relevancia de se publicar propagandas nesses veiculos
midiaticos, expunha qual seria seu alcance (no caso de revistas, tiragem e circulacéo), publico
alvo, etc. E comum também encontrarmos publicidades que abusavam de metalinguagem,
anunciando as vantagens de se anunciar.

A revista foi denominada Publicidade até 1947, quando é comprada por Genival
Rabelo e Manoel de Vasconcelos e passa a adotar o modelo da norte-americana Advertising
Selling e a se chamar Publicidade & Negdcio. Nos anos 1950, simplifica seu nome para PN e,
em 1959, muda, uma Ultima vez, para PN-Politica e Negdcio.*"

O Anuério de Publicidade foi criado na década de 1940'"® e era uma edico extra e
especial da revista Publicidade. Segundo Cruz e Peixoto, as edigdes comemorativas de
revistas tém funcdo de producéo e atualizacdo de meméria.*™

Apesar do titulo Anuario de Publicidade constar na capa, no indice o titulo vinha
como Revista Publicidade e com numeracdo dando sequéncia aos exemplares anteriores.
Anuério de Publicidade aparecia ali como subtitulo.

Em 1945, o anuério tinha como diretor Genival Rabelo e redator chefe Moacir de
Medeiros. Em 1946 e 1947, Manoel de Vasconcelos une-se a Genival Rabelo para dirigi-la.

Era impresso pela Empresa Editora Publicidade LTD. O preco, em 1947, era bem maior do

172 |bidem.

3 ABREU, Alzira Alves de. “Verbete Anuario de Publicidade”. Dicionario Historico-Biogréfico da Propaganda
no Brasil. Rio de Janeiro: Editora FGV, ABP, 2007.

17 CRUZ, Heloisa de Faria; PEIXOTO, Maria do Rosario da Cunha. Na oficina do historiador: conversas sobre
histéria e imprensa. Projeto Historia, Sdo Paulo, n. 35, p. 253-270, dez. 2007.
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que o dos outros exemplares da revista Publicidade, cerca de dez vezes mais, sendo vendida a
CR$50,00.

Nos anuarios, publicados sempre em dezembro, eram realizados panoramas gerais da
area publicitaria do ano vigente, seguindo a mesma linha da revista de apresentar as principais
pautas, artigos de interesse da categoria e venda de espacos publicitarios em veiculos
midiaticos. Ainda eram julgadas e publicadas as consideradas melhores propagandas do ano.
Em 1945, a propria revista realizou a selecdo. Nos dois anos seguintes, a escolha foi dada a
partir de duas mesas redondas, uma no Rio de Janeiro e outra em Sdo Paulo, em que as
proprias empresas de propaganda apresentavam 0s anuncios que consideraram ser 0S
melhores produzidos pelas mesmas e julgavam os apresentados pelas demais. Os anuarios
ainda apresentavam listas de agéncias brasileiras, de revistas, divulgavam algumas pesquisas
encomendadas ao IBOPE, dentre outros.

Percebemos um transito entre as revistas analisadas, o qual envolvia indistintamente
revistas de variedades e da area publicitaria. O Cruzeiro e A Cigarra pertenciam ao Diério dos
Associados. Era comum lermos andncios de uma nas paginas da outra, assim como a proposta
da assinatura casada. Obviamente, a Fon-Fon, sendo uma revista concorrente, ndo anunciava
nem era anunciada pelas outras duas.

O Anuario de Publicidade, por sua vez, pertencia a revista Publicidade. Tanto a
revista quanto o anuario ndo s6 versavam sobre a pratica publicitaria, como discutiam sobre
campanhas e veiculos. Projetavam-se, além do mais, como locus privilegiado para andncio de
espacos publicitarios, tendo agéncias e empresas como principal publico alvo. As trés revistas
de variedades pesquisadas, O Cruzeiro, A Cigarra e Fon-Fon aparecem em suas paginas,
tanto em artigos quanto em andncios. Em um exemplar da revista Fon-Fon, em 1944, por sua
vez, aparece anuncio da revista Publicidade.

Matérias sobre publicidade também sdo divulgadas em revistas de variedades.
Ressaltamos ainda que a pratica de publicacdo de um mesmo artigo em diversos lugares,
citando ou ndo a origem, era praxe no periodo. Encontramos, por exemplo, uma mesma
noticia sobre uma agéncia publicitaria, a Tupan, sendo veiculada tanto pela A Cigarra quanto
pela revista Publicidade e pelo jornal O Globo. Um artigo de Ary Kerner presente na Fon-
Fon trata-se, na verdade, de um trecho de seu livro Nos bastidores da publicidade. A revista
Publicidade usualmente compilava artigos publicados em outros veiculos e em outros paises.

Enumeramos tais fatores para ressaltar que acreditamos existir uma circulagdo entre

varios veiculos midiaticos brasileiros de informagdes relacionadas ao mercado publicitario.
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Pudemos constatar,ainda que ndo fosse nosso objetivo, que existia ligacdo entre 0s membros
de diferentes veiculos midiaticos brasileios.

Mas, por que consideramos importante adentrar nas praticas e concepgdes dos
publicitarios, elencando revistas e livros da area como fontes de pesquisa? A maneira pela
qual as propagandas eram conceituadas por seus contemporaneos, por um lado, implica
diretamente na forma como foram construidas. Por outro, nossas concepc¢des acerca dos
anuncios também determinardo como os trataremos nesta dissertacdo. Por isso, cremos ser

relevante dedicarmos o proximo item as definicdes: para eles e para nos.
1.3- Propaganda comercial
1.3.1- A propaganda para eles - defini¢des e usos

O termo publicidade ja era amplamente utilizado em artigos, livros, jornais e agéncias
para a realidade brasileira entre os anos de 1937 e 1947. O seu uso antecede a esse periodo,
sendo que em 1892 o Brasil j4 contava com um periddico de quatro paginas, dirigido por
Hondrio Fonseca, denominado Publicidade. Tendo em vista que conceitos sdo histdricos,
torna-se pertinente a utilizacdo do termo publicidade para o universo brasileiro desde, pelo
menos, 1892, uma vez que seus contemporaneos o faziam. Cabe lembrar, entretanto, que os
significados variam de acordo com a época e ndo devemos trata-los como se possuissem uma
homogeneidade sincrénica e diacronica. As palavras, que permanecem as mesmas, segundo
Koselleck, “ndo sdo, por si s6, um indicio suficiente da permanéncia do mesmo contetido ou
significado por elas designado.”m.

Encontramos diversas vezes em nossas fontes conceitua¢des para propaganda e
publicidade. A publicidade comercial deveria, principalmente, informar as qualidades do
produto, as caracteristicas de uma organizacdo, a natureza de um servico.'’® Deveria, ainda,
segundo Ernani Macedo de Carvalho, “NOMEAR o artigo, QUALIFICA-LO, DAR AS
RAZOES DE SUA QUALIFICACAO, e, finalmente, DIFERENCIA-LO”. (caixa-alta no

177 178

original)™*" Ela ndo venderia apenas o produto, mas a arte, a fantasia irradiada.

> KOSELLECK, Reinhart. “Historia dos conceitos e historia social”. IN: Futuro passado. Rio de Janeiro:
Editora Puc Rio, Contraponto, 2006.p. 105.

176 Revista Publicidade (P&N), junho, 1943.

" CARVALHO, Ernani Macedo de, 1940:141.

178 Revista Publicidade (P&N), agosto, 1943.
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A propaganda objetivaria a luta contra o esquecimento.'”® Anuncia-se com o objetivo
de fixar a marca, o produto e a empresa na lembranga do publico. Deparar com a qualificacéo
da propaganda como luta contra o esquecimento despertou 0 nosso interesse, uma vez que a
Histdria também j& foi adjetivada assim. Ainda que com diferentes propositos e de diferentes
formas, sendo que a propaganda visaria a fixacdo da marca e a Historia-conhecimento, nessa
concepcdo, ser formuladora da memoria, encontramos um ponto de confluéncia entre
concepcdes do nosso objeto e da nossa area de conhecimento.

Nossas fontes apresentam uma diferenciacdo entre o significado de publicidade e
propaganda. Ernani Macedo, no livro Publicidade e propaganda, editado em 1940, considera
propaganda como “o conjunto de meios materiais por meio dos quais se podem divulgar e
generalizar, nos meios publicos, alguma coisa, algum fato, algum acontecimento ou alguma
ideia que porventura lhes possa interessar”. Publicidade, por sua vez, ¢ vista como “o ato
intelectual e moral de se valer desses meios materiais de Propaganda para divulgar e
generalizar, nos meios publicos, alguma coisas, algum fato, algum acontecimento ou alguma
coisa que possa, direta ou indiretamente, interessar esses meios pl’lbli(:os.”180

Em uma matéria da revista Publicidade, de abril de 1943, Walter Ramos Poyares
também diferencia os dois termos. Segundo ele, entdo diretor da revista, propaganda seria o
que “conduz o espirito do publico em determinada direcdo, intenta formar a opinido”,
enquanto publicidade significaria “dar publico”.

Em agosto do ano seguinte, a mesma revista reproduz um estudo do Dr. Jose Kritz,

publicado na revista Trabalho e Seguro Social, no qual define:

propaganda como sendo qualquer plano organizado com o fim de disseminar
principios, ideias, opiniBes, visando um objetivo ou induzir alguém a
assumir uma determinada atitude. Publicidade seria o veiculo da propaganda,
isto €, 0 modo pelo qual se faria chegar ao publico o conhecimento e a
consequente aceitacdo de um plano de propaganda. ***

Analisando as trés conceituagdes em conjunto, podemos perceber que a propaganda
era considerada como 0 meio material e o plano organizado com finalidade de disseminar e
convencer, sejam ideias ou produtos, enquanto publicidade seria o veiculo da propaganda, o

ato intelectual e material de se tornar publico.

1 Revista Publicidade (P&N), julho de 1943 e setembro de 1943.
180 CARVALHO, Ernani Macedo de, 1940:28.

!81Revista Publicidade (P&N), agosto 1944.



62

Apesar de ser sublinhada algumas vezes as diferencas entre os dois termos, como
vimos anteriormente, era comum publicidade, propaganda e ainda anuncio serem utilizados
como sindnimos em livros e artigos sobre o tema. Usaremos aqui indistintamente tais
palavras, pois, acreditamos ser impossivel dissociar o plano organizado com a finalidade do
convencimento do ato de se tornar publico e anunciar.

Historiadores que se dedicam atualmente ao estudo da propaganda também tém se
preocupado com estabelecer a conceituacdo e diferenca entre os termos. Segundo Luiz
Fernando Cerri, “a propaganda refere-se principalmente a divulgacédo de ideias, enquanto a
publicidade tende a significar a divulgagdo de produtos.” Assim como Cerri, consideramos ser
“impossivel separar a venda de produtos da venda de ideias, e muito dificil separar a venda de
ideias da de produtos, o que tem inclusive feito do marketing politico um conversor de
personalidades politicas em produtos.”182

Sublinhamos que o conceito apresentado por esse historiador ndo coincide plenamente
com os dos anos 1940, que encontramos em nossas fontes, explicitados acima, pois, naqueles,
a separacdo ndo era entre ideia e produto, e sim entre a organizacdo para convencer e 0 ato de
se tornar publico.

Percebemos, ainda, mais uma concepcdo acerca de publicidade e propaganda que
estdo nos significados que apresentamos: a defesa que 0s mesmos seriam capazes de
“conduzir o espirito publico em determinada direcao”, “formar opinido” 183 " com uma
“consequente aceitacio”'®*. A propaganda é vista ai como férmula certa de atingir seus
objetivos. Tal como na teoria hipodérmica'®®, a eficicia da mensagem teria uma Unica
condicdo: a eficacia da transmissdo. A realizacdo da comunicacdo entre transmissor e
receptor, ocorreria, portanto, em linha reta, sem considerar interpretacfes, apropriacoes,
desvios ou rejeices. Tal qual uma injecdo, e por isso 0 home hipodérmica, o transmissor da
mensagem a injetaria diretamente na mente do receptor.

Por esse motivo, a formacdo da area publicitaria se fazia com a aproximacdo da
psicologia. A propria finalidade dos anuncios envolveria, segundo Ernani Macedo de

Carvalho, despertar a curiosidade, fixar a atencdo, criar-lhes o interesse, instalar-lhes no

182 CERRI, Luiz Fernando. A politica, a propaganda e o ensino de histéria. Cad. Cedes, Campinas, vol. 25, n® 67,
p. 319-331, set/dez 2005, p. 331, nota 1.

183 Revista Publicidade (P&N), abril, 1943.

184 Revista Publicidade (P&N), agosto, 1944.

185 Teoria que surgiu apds estudos norte-americanos, na década de 1930, portanto, no entre-guerras. Um de seus
principais nomes era Harold Lasswell.
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subconsciente a necessidade da sua aquisi¢do. Portanto, o profissional da propaganda deveria
ndo so estudar elementos econdmicos como também se valer de elementos psicol6gicos.™®®
N&o podemos, entretanto, ser simplistas abordando qualquer questdo como
homogénea. Ainda que a visdo de propaganda como manipuladora e capaz de criar demandas
através de apelos subconscientes fosse hegemonica, uma propaganda da Associacdo Brasileira
de Propaganda, no Anuério de Publicidade de 1945, revela uma concep¢do um pouco
diferente. Ela diz: “Um anuncio sé tem éxito quando corresponde a uma aspiragao do leitor ou

187 Infere-se, portanto, que n&o bastava anunciar para instalar a necessidade nas

ouvinte
mentes. O anuncio deveria valer de um publico que, nessa concepgado, deixa de ser passivo e
aspira, deseja.

Ary Kerner, por sua vez, une as duas visdes acima expostas. Para ele, citando o
Professor Delgado de Carvalho, a melhor forma de guiar a opinido publica, seria seguindo-a.

Ele, entdo, conclui que

De fato, o publicista encararia o0 ato de seguir a opinido publica, ndo como
UM FIM, mas como UM MEIO para, valendo-se das proprias tendéncias dos
individuos e dos ambientes, alcancar habil e insensivelmente, fins
determinados. (grifo nosso, caixa alta do original) **®

Ary Kerner, entdo, propde que seguir as tendéncias e a opinido publica seria a melhor
forma de usar da mesma para atingir os fins determinados.

A concepcdo que prevalece nos textos sobre publicidade, dessa forma, é da
propaganda como manipuladora, entendendo aqui manipulagdo como aquilo capaz ndo s6 de
influenciar, como de dominar, controlar, dar forma e levar alguém a pensar ou agir como nos
convém.'®® Dessa forma, manipulagdo pressuporia a passividade do sujeito, a eficacia dos
meios e a transmissao da mensagem em linha reta, sem desvios.

Atualmente as propagandas néo sdo consideradas pelos estudiosos da comunicagéo da
mesma forma como elas foram conceituadas em nossas fontes.*® A partir da década de 1970,
as pesquisas comunicacionais comeg¢am a mudar a questdo de “o que os meios fazem com as

pessoas” para “o que as pessoas fazem com os meios”. A atividade humana é valorizada em

'8 CARVALHO, Ernani Macedo de, 1940.
187 Anuério de Publicidade de 1945,
188 KERNER, Ary. O homem sem a mascara. 22 edicdo. Rio de Janeiro: Grafia Olimpica Editora, 1951. p261

'® FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. “Manipulagio”. Miniaurélio: o minidicionario da lingua
portuguesa. 7ed., Curitiba: Ed Positivo, 2008.

190 v/ale ainda ressaltar que mesmo as teorias sobre a comunicacao da escola de Frankfurt s6 chegam ao Brasil no
final de década de 1960, quando saem as primeiras tradugdes. ORTIZ, Renato. A escola de Frankfurt e a questao
da cultura. S&o Paulo, ANPOCS. Revista Brasileira de Ciéncias Sociais, 1986.
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detrimento da antiga concepc¢do de seu consumo passivo. Isso ocorre na medida em que
conceberam os homens e as mulheres como produtores e consumidores de textos e de préaticas
culturais de uma sociedade.*

Apesar de possuirmos diferentes concepgdes, que partem muito das renovacfes das
pesquisas de comunicacdo e da historia da leitura, ndo podemos, simplesmente, desconsiderar
as de nossos atores histdricos. SO entendendo como a propaganda era concebida por seus
concretizadores e pela sociedade que a circunda que podemos compreender o uso que fardo
dela e historicizar nossa fonte. Ao conceberem a propaganda como capaz de manipular,
veremos que elas e os publicitarios foram incumbidos de importante papel social. Esse sera

analisado no capitulo seguinte.

1.3.2- A propaganda para nds - defini¢fes para usos

Em consonancia com os tedricos da publicidade dos anos 1930 e 1940 que analisamos
no item anterior, a propaganda comercial também é considerada por historiadores atuais como
I6cus que extrapola a venda de produtos. Segundo Anna Cristina Moraes Figueiredo, “o
discurso publicitério, além de persuadir seu publico-alvo a adquirir determinada mercadoria
ou servico, acaba por fazer também propaganda subjacente de uma opinido, um habito ou um
trago cultural geral.”**? Se elas propagam valores e ideias, isso se d& porque sdo producdes
sociais contextualizadas.

Textos e imagens, 0s quais sd0 presos na rede contraditoria das utilizacBes que 0s
constituiram historicamente, tém que, no minimo, nutrir-se de convenc¢des partilhadas por
uma comunidade de sentidos para que sejam inteligiveis, marcando-se como artefato histérico
e social, segundo Chartier'®®. Como a propaganda em revista na maioria das vezes é composta
de imagens e textos, sendo portanto hibrida, o raciocinio de Chartier pode ser empregado para
a mesma duplamente.

Nas décadas de 1930 e 1940, a imagem ganhou ascendente importancia nas

propagandas comerciais. Os andncios contendo s6 textos, comuns nas décadas anteriores,

' HOHLFELDT et all, 1997:46 apud HOHLFELDT, Antonio; MARTINO, Luiz C. & FRANCA, Vera Veiga
(organizadores). Teorias da comunicagdo: conceitos, escolas e tendéncias. Petropolis, RJ: Vozes, 2010, p. 155.
192 FIGUEIREDO, Anna Cristina Camargos Moraes. “Liberdade ¢ uma cal¢a velha, azul e desbotada”
Publicidade, cultura de consumo e comportamento politico no Brasil (1954-1964). Sdo Paulo: Editora
HUCITEC, Historia Social, USP, 1998, p. 18-19, nota 3.

1% CHARTIER, Roger, 1990:61.
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ficaram cada vez mais escassos. O publicitario Licurgo Costa, em 1940, ja teria percebido tal
transformacéo. Segundo ele,

A publicidade [...] atingiu a culminancia em gue hoje a vemos atraindo para
0 seu ambito o escritor e o desenhista. Mas é ao segundo, ao artista que cabe
a orientacdo preponderante. Ele é que da corpo & ideia central do andncio e
que portanto lhe da o interesse que atrai a atencdo do leitor. Antes, é claro
durante algumas dezenas de anos, ja a publicidade lograva ser as vezes
ilustrada. Mas a regra geral para os anuncios era o texto. Hoje em dia
correndo os olhos pela imprensa do mundo inteiro, observamos que, a regra
geral é a ilustracdo. Verificada a necessidade absoluta da ilustracdo, do
desenho, para ela surgiram também as pesquisas, as observacdes que a
dirigem. Assim conforme o conselho de Laville no seu magnifico trabalho

L’imprimé de publicité, o desenhista deve saber compor ‘imagens que falam

e palavras que sdo imagens’.**

Licurgo Costa acreditava, entdo, que as imagens davam o sentido principal ao texto.
Quando ele concorda que as imagens deveriam falar quer dizer que as imagens deveriam ser
feitas a partir de um cdédigo inteligivel para a comunidade de sentidos para a qual sdo
produzidas. Ou seja, as imagens deveriam significar. O uso do verbo “falar”, entretanto, néo
pressupOe a leitura das pessoas e sim sua “escuta”. Tal concepcao ¢ hegemonica nesse periodo
em que se considerava a passividade do espectador diante da mensagem.

A pesquisa que a psicéloga polaca Aline Ginsberg realizou durante os anos de 1937 a
1939 no Brasil sobre a memorizacdo de anuncios segue a mesma linha. Um dos resultados
revelados nessa pesquisa seria que 0s comerciais com imagens eram mais eficientes do que 0s
gue ndo as possuiam. Considerar que a memorizacao é diretamente proporcional a eficiéncia
de um anuncio é deveras simplorio. Isso porque lembrar-se de um anincio ndo significa a
auséncia de rejeicdo ou desvio de seus sentidos. O aumento da venda de produtos divulgados
em campanhas publicitarias, por sua vez, ndo indica relacdo direta com a eficacia das suas
mensagens. Segundo Roland Marchand, “If sales increased during a particular advertising
campaign, other factors in merchandising, distribution, economic conditions, or social fads
might have triggered this response”'*®. Ou seja, ¢ dificil medir a “eficacia” de uma campanha
publicitaria. O fato de a psicologa partir do pressuposto de que um andncio eficaz € aquele

que pode ser memorizado e chegar ao resultado de que a utilizagcdo de imagens ajuda na

1% COSTA, Licurgo. Publicidade, Setembro de 1940, p. 26-27. Apud MONTEIRO, Erica Gomes Daniel. A
guerra como slogan: visualizando o Advertising Project na propaganda comercial da revista Sele¢Ges do
Reader’s Digest (1942-1945). Dissertagdo (mestrado). Rio de Janeiro: UFRJ, PPGHIS, 2006, p. 30 e 31.

1% Se as vendas aumentam durante certa campanha de publicidade, outros fatores no merchandising,
distribuicdo, condic¢bes econdmicas e modismos sociais podem ter desencadeado essa resposta. MARCHAND,
Roland. Advertising the American Dream: making way for modernity 1920-1940. California: University of
California Press, 1985.
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memorizacgdo, entretanto, & bem significativo. As perguntas lancadas em uma pesquisa podem
determinar seu resultado. Tal qual a concepcao de Licurgo Costa, a psicéloga considerava que
a mensagem da publicidade ocorria em linha reta, ou seja, sem a interpretacdo do espectador.
Memoriza-la garantiria sua eficacia. Ter imagens, portanto, seria essencial, pois ajudaria na
memorizagéo e no alcance dos objetivos da publicidade.

Tendo em vista a importancia da imagem nas publicidades para os contemporaneos do
periodo estudado, além da presenca marcante das mesmas nas pecgas por nos selecionadas,
torna-se de grande valia perpassarmos, ainda que brevemente, pela discussdo sobre Historia e
imagem.

As imagens sdo, a um s6 tempo, objeto e contetido. Enquanto objetos, as imagens séo
“coisas que participam das relagdes sociais €, mais que iSso, como praticas materiais™*®. Ou
seja, indicam muito sobre a cultura material de uma época. Ao analisar uma imagem, dessa
forma, o pesquisador deve atentar-se para a constru¢do da mesma, para as condi¢des técnicas
e sociais de sua producéo e consumo, para sua materialidade e o suporte que a faz existir.

Levando em conta que nossa fonte de pesquisa ndo € uma imagem pura e sim um
objeto hibrido, que mescla texto e imagem, tais discussbes sobre materialidade, suporte e
técnicas foram feitas por nds na analise da propaganda como um todo, em seu conjunto. Pela
falta de formacdo necesséria, assim como por nosso escopo valorizar mais as representacdes
publicitérias, ndo nos detivemos na anélise das técnicas empregadas nas mesmas.

Enquanto conteddo, as imagens mediam simbolicamente determinado universo
sociocultural, ndo sendo reflexos dele.*®” O documento visual, segundo Ulpiano Bezerra de
Meneses, é um registro produzido por um observador do observéavel na sociedade'®. Esta
dissertagdo se apropria livremente dessa concepcdo de Ulpiano, considerando aqui 0s
publicitarios como os observadores, a politica como o observavel e as propagandas como o
registro produzido.

Diferentes abordagens das imagens levam em conta que as mesmas sdo um produto
sociocultural. Dessa forma, consideram nao s6 a visdo que o produtor tem da sociedade, mas
também o uso dos significados compartilhados pela comunidade a qual esse publicitario é

integrante na producdo da imagem.

1% MENESES, Ulpiano Bezerra de. Fontes visuais, cultura visual, Histéria visual. Balango provisério,
propostas cautelares. Revista Brasileira de Histdria. Sdo Paulo, v. 23, n. 45, p.11-36, 2003.

197 BORGES, Maria Eliza Linhares. Histéria & Fotografia. Belo horizonte: Auténtica, 2002.

1% MENESES, Ulpiano Bezerra de, 2003:17.
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Os estudos iconoldgicos, por exemplo, consideram que a imagem € sintoma de uma
“visdo de mundo” na qual esté inserida, sendo que em cada contexto um conjunto de imagens
seria socialmente acessivel, o que é denominado de iconosfera®®.

O método iconologico de Panofsky, utilizado para a Historia da Arte, pretende
decompor as imagens e reconstruir 0 percurso das mesmas no tempo e no espaco. Para isso,
conta com trés passos. O primeiro é o pré-iconogéafico, que consiste na descri¢do das formas
puras, ou seja, linhas, cores, etc. O segundo, a iconografia, € a analise e classificacao,
buscando assuntos especificos ou conceitos manifestados em imagens, 0S quais Sao
convencionais. O Ultimo, iconologia, considera as imagens como determinadas pelo seu
contexto histoérico, ou seja, busca nele elementos que alimentam a imaginacdo do artista e que
ele traduz visualmente. Torna-se relevante, assim, a familiarizacdo com aquilo que os autores
das representacdes liam ou escreviam.*®

Assim como a iconologia, a semioética trabalha com o pressuposto da inteligibilidade
do mundo como sentido orientado. Para a semidtica, o signo é o operador da representacao e
SO existe porque seu contetido é pertencente a um codigo compartilhado pela comunidade, é
convencional. Empregando a leitura semidtica para uma metodologia de analise de pecas
publicitérias, Roland Barthes identifica que a linguagem publicitaria abrigaria trés mensagens,
simultaneas e imbricadas: a literal ou denotada, a associada ou conotada e a declarada ou
referencial.

A primeira mensagem, literal ou denotada, direciona-se a uma decodificacdo simples
que pressupde o conhecimento da estrutura linguistica ou iconica para descrevé-la
minimamente.

A segunda mensagem, associada ou conotada, a qual Barthes considera como centro
da linguagem publicitaria, € composta pelos sentidos. Isso implica associacdes culturais e
variacdes segundo o leitor. Essa mensagem € composta muitas vezes por metonimias,
metaforas e expressfes idiomaticas que necessitam um pertencimento cultural para que sejam
inteligiveis e interpretaveis. Ela muniria as palavras e as imagens dos sentidos socialmente a
elas atribuidas, de sonho, sono, elegancia, euforia... Sentidos esses que costumam ser

parcamente analdgicos e muito mais construidos social e historicamente.

99 Ibidem.

20 pANOFSKY, E. "Iconografia e Iconologia: Uma introdugao ao estudo da arte da Renascenga” In: Significado
nas Artes Visuais. Traducdo: Maria Clara F. Kneese e J. Guinsburg. Sdo Paulo: Perspectiva, 22 ed., 1986, p. 47-
65. PIFANO, Raquel Quinet. “Historia da arte como historia das imagens: a iconologia de Erwin Panofsky” In:
Revista de Historia e Estudos Culturais, set/out/nov/dez 2010, vol. 7, ano VII, n® 3.
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A mensagem declarada ou referencial, terceira e ultima, dirige-se & marca e ao
produto, propésitos da venda®®*. Extrapolando o texto de Barthes, e sugerindo di4logo com
Bourdieu, podemos inferir que essa Ultima mensagem por si s6 encarna o poder de uma fala
autorizada, o poder delegado do porta-voz da mensagem, rememorando o
prestigio/desprestigio da posicdo do anunciante e gerando atos autorizados.

Tanto a iconologia quanto a semidtica ressaltam as imagens, dessa forma, como
produtos socioculturais, ou seja, que partem de uma determinada comunidade de sentidos,
ainda que proponham caminhos diferentes de analise.

Os objetos visuais possuem discursos préprios que ndo se resumem ao significado de
um texto escrito. As imagens podem, inclusive, contestar o que vem dito por palavras. Denise
Bernuzzi de Sant’anna aponta esse espaco de conflito e de abrigo de multiplas narrativas, ndo
necessariamente coerentes entre si, citando exemplos de textos de anuncio que ressaltam a
modernidade, enquanto suas imagens representavam espacos rurais.?*?

As propagandas em revistas de variedades sdo, na maioria das vezes, um documento
hibrido, pois mesclam escrita e imagem. N&o nos interessa estabelecer uma dicotomia
simplista entre esses dois elementos, mas apontar que ndo necessariamente os sentidos
construidos por cada um deles serd complementar ou até mesmo coerente com 0 outro. A
imbricacdo desses dois tipos de linguagem somados ao seu veiculo de circulacdo da a
publicidade uma sintaxe prépria em que todos o0s elementos contribuem para a significacdo da
mesma, para a construgdo de representagoes.

Roland Barthes discute as funcbes da linguagem em relacdo a imagem, que, para ele,
sdo duas. A primeira seria 0 papel de ancoragem. Como sabemos, toda imagem é polissémica
e, sendo assim, traz incertezas em seu sentido. Dessa forma, a linguagem complementaria a
imagem e delimitaria, em nivel conotativo e denotativo, a significacdo.?*

Assim, o texto orientaria o leitor a um sentido pré-estabelecido, evitando
ambiguidades despropositais e leituras que ndo seriam interessantes para a divulgagéo e que
ndo aumentariam o consumo do produto.

A segunda funcdo da linguagem em relacdo a imagem seria, segundo Barthes, a de
ligagdo. Ela é mais comum nas imagens em movimento, como € o caso do cinema e das

tirinhas. A palavra daria sentido a sequéncia de mensagens que nao se encontram na imagem,

201 BARTHES, Roland. Sociedade, imaginacao, publicidade. In: Inéditos. V. 3. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2005.
p. 104-110.

%2 SANT’ANNA, Denise Benuzzi de. Propaganda e Historia: antigos problemas, novas questdes. Projeto
Historia, Sdo Paulo (14), fev 1997.

23 BARTHES, Roland apud: MARTINS, Jorge S. Redagéo Publicitaria: Teoria e Pratica. Sd0 Paulo: Editora
Atlas S. A, 22 Edicdo, 1997.
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acrescentando algo novo. Portanto, cabe ao leitor imaginar, orientado pelo texto, o que
ocorreu no ‘“vacuo” existente, por exemplo, entre um quadrinho e outro, fazendo a agdo
avancar. A funcéo de ligacdo, segundo Barthes, raramente seria utilizada na publicidade, pois
ndo lhe interessa emitir informacdes laboriosas e de lenta compreensdo para 0S
consumidores.?*

Tanto a linguagem quanto a imagem sdo polissémicas. Acreditamos que elas possam
sim desenvolver o papel de ancoragem uma em relacdo a outra, ajudando a delimitar melhor
0s sentidos. Entretanto, como a propaganda so se realiza na leitura, nada nos faz crer que 0s
espacos para interpretacdes despropositais deixem de ocorrer. Além disso, nem sempre 0
texto e a imagem se ancoram, podendo acrescentar sentidos novos ou opostos, conforme ja
abordamos.

Além do mais, os anuncios comerciais, como todas as imagens, também deixam
vacuos que necessitam ser preenchidos pelos leitores, ndo sendo, pois, a funcdo de ligagdo
ausente nesses. Jacques Aumont, em seu livro A imagem, explica essa teoria com a chamada
regra do etc. Segundo essa, 0 espectador completa as lacunas da representacdo com o seu
saber prévio. Nesse ponto, ele cita Gombrich, concordando que a imagem nunca pode
representar tudo. Lembremos que a imagem é uma representacao, ou seja, € diferente do que
representa. Assim, necessita uma convencdo e uma interpretacdo para produzir sentido.
Aumont destaca 0 exemplo das manchas de Rorschach, as quais a pessoa sempre tenta
identificar alguma figura. A leitura semioldgica da-se, portanto, por analogias. Ele ainda
ressalta que o excesso de projecGes pode levar o espectador a uma leitura errbnea, pois,
através da falta de base objetiva, este passaria a inventar a imagem final.?>> Um exemplo que
ilustra essa afirmativa ocorre na leitura de quadros abstratos. Algumas pessoas se dedicam
tanto a buscar sentido e figuras concretas nessas imagens que acabam realizando um exercicio
préximo ao dos que procuram desenhos nas nuvens. Sendo assim, a imagem que so se realiza
completamente por meio da leitura, considera tanto o ponto de vista do autor quanto do
espectador.

Dessa forma, podemos concluir que o consumidor torna-se um coautor da imagem,
pois o resultado final da mesma depende tanto dele quanto de seu autor original. O espectador
é, portanto, parceiro ativo na construcdo do significado das imagens, bem como dos textos e,

obviamente, das propagandas também.

24 |hidem p. 38.
25 AUMONT, Jacques. A Imagem. S&o Paulo: Papirus Editora, 1995, 22 Edic&o. p88.
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Ao mesmo tempo em que o consumidor constroi as imagens, também é construido por
elas. “A arte representativa imita a natureza, e essa imitacdo nos d4 prazer em contrapartida e
quase dialeticamente, ela influi na ‘natureza’, ou pelo menos na nossa maneira de vé-la»?%®
Assim sendo, tanto precisamos conhecer os codigos construidos socialmente para interpretar a
imagem, quanto modificamos nossa forma de ver o mundo ao analisa-las.

A propaganda, como qualquer outra imagem fixa, privilegia o instante em que o
representante toma o lugar do que representa. Ou seja, interessa ao anuncio fazer com que seu
publico, por meio da razdo, da emocdo e da estética, seja persuadido e creia que a mensagem
que est4 sendo transmitida é a verdadeira, e ndo uma das visdes possiveis sobre o real.?’

E impreterivel que a leitura verbal e visual das publicidades seja realizada. Durante o
levantamento bibliografico, deparamos-nos por vezes com pesquisadores que utilizam o
anuncio comercial como ilustracdo, ignorando o fato de que o documento ndo diz por si
préprio, e sim precisa de questdes para que adquira sentido. Ignorar a imagem; descolé-la do
corpo do andncio; analisa-la sem a publicar; priorizar ou texto ou figura, em detrimento do
outro sdo elementos problematicos com os quais nos deparamos em nosso levantamento
bibliografico. Achamos relevante apontar o que, em nossa concepg¢do, constitui-se como
falhas, para que os historiadores atentem-se para as especificidades do documento.

Tendo em vista que a propaganda, ao pretender vender um produto, cria
representagdes, verbais e textuais, que em muito ultrapassam seu objetivo inicial, veiculando
sonhos, fantasias, ideias e fragmentos de culturas, que fazem parte de determinada
comunidade de sentidos, 0s anuncios se tornam fontes importantes para a pesquisa historica.

Os anuncios oferecem uma ideia fugitiva da realidade social do passado, ndo podendo
ser considerados com um espelho, e sim, uma casa de espelhos, que seleciona, distorce e
enaltece determinados pontos, escondendo outros.”®® Portanto, a pesquisa histérica ndo deve
pensar nos andncios como retrato fiel do passado, mas como representacdes construidas nele.

Nessa linha, Chirslene Santos lembra-nos que as propagandas seriam imagens que
representam também a possibilidade da leitura da vida social, o0 que ndo pode ser confundido
com um panorama ou ilustracdo de uma época, mas como representacdes do vivido.?%

Tomamos para o0 universo publicitario, mais frequentemente, a nogdo de representacdo como

2% |hidem p. 83.
207

%8 MARCHAND, Roland. Advertising the American Dream: making way for modernity 1920-1940. California:
University of California Press, 1985.

29 SANTOS, Chrislerne Carvalho dos, 2007: 2.
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objetivacdo figurada ou simbdlica de algo ausente, um ser animado ou inanimado, material ou

abstrato.?%

211

Consideramos que o representante difere do representado” " e que as representacdes

sdo instituicdes sociais, mas também sdo matrizes de praticas que constroem o proprio mundo

1?2, além de identidades para si mesmo e para os outros?*®. Dessa forma, a0 mesmo

socia
tempo em que elas significam, por estarem inseridas em uma comunidade de sentidos
partilhados, constroem significados.?*

Mas se 0 acesso ao real e a construcdo do mesmo se da por meio de representagdes,
iIsso ndo significa que essas sdo capazes de determinar a veracidade ou nédo dos
acontecimentos. Entretanto, as interpretagdes, as analises e as formulagdes sobre o proprio
acontecimento serdo moldadas pelas representacdes, as quais indicam para as diferentes
visdes de mundo. As narrativas sdo um tipo de representacdo do real, ndo existindo uma
dicotomia simplista entre pratica e representacdo. Para Ricoeur, o proprio acontecimento ja é
em si pré-textual. Em sua andlise da triplice mimese, identifica a primeira delas como a
vivéncia. A propria experiéncia ja seria uma pré-narra¢do, pois estd baseada numa “pré-
concepcao do mundo e da acdo: de suas estruturas inteligiveis, de suas fontes simbdlicas e de
seu carater temporal”®*°. A vivéncia organizaria passado, presente e futuro, uma compreensao
pratica que articula a acdo. O texto, ou a representacdo, constando aqui como a segunda
mimese, seria a escrita da acdo por um autor que tece um sentido, uma sintese do heterogéneo,
ordenando principio, meio e fim, em um fio condutor.?'® As representacdes imagéticas e
textuais das propagandas, dessa forma, partiriam de uma pré-narrativa ocorrida na
experiéncia, organizada por significagdes presentes na comunidade de sentidos.

Alinhamo-nos com a analise de Roger Chartier, para quem ‘“ndo ha praticas ou
estruturas que nao sejam produzidas pelas representacGes, contraditérias e afrontadas, pelas
quais os individuos e os grupos ddo sentido a seu mundo”.?"” Assim, as representacées
publicitérias, longe de serem homogéneas, também se inserem nas disputas representacionais.

Estas pressup8em concorréncia e competicdes, poder e dominacao.?'®

210 FALCON, Francisco. “Histéria e representacdo.” IN: CARDOSO, Ciro Flamarion; MALERBA, Jurandir
(orgs.) Representagdes. Contribuicdes a um debate transdisciplinar.Campinas: Papirus, 2000, p. 45.

I CHARTIER, Roger. A Histéria Cultural — Entre préticas e representacdes. Lisboa: Difel, 1990.

22 CHARTIER, Roger, 2002:71.

I3 CHARTIER, Roger,1990.

2% |hidem p. 79.

?5 RICOEUR. Paul,s.d.:88

218 | dem.

' CHARTIER, Roger, 2002:66.

28 CHARTIER, Roger, 1990.
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Por isso, ao estudarmos anuncios publicitarios, ndo podemos nos deixar cair na
armadilha de harmonizacdo que os mesmos forjam. Aos anuncios, ndo interessa passar ao
publico alvo o espacgo do conflito. Pelo contrario, o préprio objeto consumido nao é percebido
como fruto do trabalho humano, amenizando as opressdes e diferencas sociais.?*

Muitos pesquisadores das propagandas, como é o caso de Barthes, dedicaram-se a ver
0 espaco do consenso e do pertencimento gerado pelos anuncios, ignorando o espago do
dissenso e exclusdo. Barthes analisa como as imagens causam reconhecimento nos
consumidores a quem sdo dirigidas, fazendo-os se sentir parte de um grupo e “normais”.??

Entretanto, longe de serem espacos homogeneizantes e harmoniosos, as propagandas
comerciais possuem um publico presumido (um “eu”) e um “outro”, ao qual se opde. O
préprio valor de uso é determinado socialmente, ndo existindo objetos puramente funcionais,
e atribuem aos mesmos ligacdes identitarias e de status com seu publico. Consumir, nessa
I6gica, significa enquadrar-se, que, por sua vez, traduz-se na ndo-rejeicdo. O conflito, aqui
acontece, assim, pela omissdo, pelo subentendido e pelas hierarquizagcdes, mesmo que
realizadas de forma muito sutil. O contraste entre representacdo escrita e imagética pode ser
considerado uma dessas formas de conflito.

As ligacOes identitérias, entretanto, ndo se formam somente por pares de oposicao.
Elas se tracam por pares de comparacdo, marcando nao s diferencas como semelhancas.
Ressaltamos ainda que as identidades ndo sdo formadas por carater objetivo, e sim por
imagens, projecdes, representacdes e sonhos. O que eu penso que eu sou, 0 que eu gostaria de
ser/parecer, 0 (que pensam que eu sou e O que gostariam que eu fosse sdo elementos
constituintes de minha identidade.?** Ela, ao contrario de apenas opor um “eu” a um “outro”,
pode também se projetar no outro por auséncia e ambicdo do vir a ser. Muitas vezes, 0s
anuncios comerciais se ocupardo em representar o espaco do onirico e das projecoes
identitarias, baseando-se, tal como as praticas sociais, na distincdo e na imitagdo.?*?

Perde-se o sentido, entdo, de se buscar correspondéncia entre as representagdes
publicitérias e a realidade. Muitas vezes, pecas publicitarias sdo acusadas de ndo retratarem
homens/mulheres reais. Ainda que tais representagdes possam causar opressoes na medida em
que geram excluséo e identificacdo, a identificacdo pode ser gerada também pelas projecdes e

desejos, e ndo apenas pelas caracteristicas objetivas e “reais”. Assim, homens ¢ mulheres

29 FIGUEIREDO, Anna Cristina Camargos Moraes, 1998

220 BARTHES, Roland. Sociedade, imaginacao, publicidade. In: BARTHES Roland. Inéditos. V. 3, Sdo Paulo:
Martins Fontes, 2005, p. 113 e 115.

221 cf. POLLAK, Michael. Memodria e identidade nacional. Revista Estudos Histéricos, Rio de Janeiro, vol. 5, n.
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222 EALCON, Francisco, 2000. CHARTIER, Roger, 1990:137
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idealizados se aproximariam do eufemismo, do agradavel, das projecdes identitarias. Tais
representacdes seriam legitimadas pela propria sociedade, ou parcela dela.

Longe de negar a opressao e¢ a exclusao do “outro” contidas nas publicidades,
gostariamos apenas de realcar que sociedade e publicidade nutrem uma a outra. Discutir se
esses padrbes séo criados ou apropriados pelas propagandas cairia em discusséo semelhante
de “quem nasceu primeiro: o ovo ou a galinha”. Lembremos que as propagandas partem de
imaginarios legitimados para gerar representacdes, resignificando-os algumas vezes. Os
conceitos de belo e feio, de agradavel e detestavel, de desejavel ou ndo, utilizados nas
campanhas, sdo apropriados de imaginarios presentes numa comunidade de sentidos. O
proprio fato da retratacdo de desejos e projecBes identitarias, ou do realismo nas
representacdes, formando identificacbes mais diretas, indicam para discussdes e concepcoes
contemporaneas as pecas publicadas.

Obviamente, os publicitarios realizam apropriagdes seletivas da “tradicdo” e, também,
dos ideais de “novo” e “moderno”, conceitos que sdo constantemente resignificados. No
momento em que admitimos esse fato, buscamos nos andncios comerciais as representagoes
de mundo realizadas por esse grupo, mas que estdo pautadas num imaginario e num contexto
mais amplo, que os ultrapassa. A publicidade, ao munir-se de valores e simbolos presentes na
sociedade, ou em uma parcela da mesma, resignifica-os e se apropria deles para as suas
necessidades comerciais. Ndo afirmamos, também, que um publicitario utiliza-se do
imaginario e da representacdo contemporanea a ele, mas, como ja vimos anteriormente, de
representacdes, as quais estdo em embate com tantas outras.

Dessa forma, longe de realizarmos uma oposicdo simplista entre representacfes do
Brasil e do American way of life, optamos nesta dissertacdo em entender como as relagdes
entre elas foram construidas, deixando espaco tanto para a oposi¢do quanto para a projecao.

Observamos que as propagandas se inserem no discurso do politico, uma vez que 0s
publicitarios, como sujeitos histéricos, colocam em suas representacdes posicionamentos,
opinides, projetos, etc.

A utilizagdo de anuncios comerciais para uma abordagem cultural do politico ainda é
relativamente recente na historiografia brasileira. Consideramos que Anna Cristina

Figueiredo 2%

realizou estudo pioneiro nessa linha, quando visou compreender pela
publicidade comercial veiculada em revistas de grande circulagdo no pais (pesquisa realizada

por amostragem) os elementos que compunham o imaginario das camadas médias urbanas

22 FIGUEIREDO, Anna Cristina Camargos Moraes, 1998.
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nos dez anos que antecedem o golpe de 1964, buscando as motivagdes que as conduziram a
apoia-lo. A autora conclui que a cultura do consumo gerou uma inflexdo no conceito de
cidadania, o qual, nos anos anteriores do golpe, deixou de possuir significado coletivo para
ganhar sentido individual e atrelado ao consumo.??*

Para no6s, o grande mérito da pesquisa de Figueiredo é a maneira como a autora
trabalha os andncios comerciais e 0s pensa como fontes histéricas. O objeto de pesquisa da
autora ¢ “o imaginario” das classes médias urbanas, que ela acredita poder visualizar por meio
dos anuncios comerciais.

Apropriando-nos das anélises de Marchand, podemos observar que mesmo tendo as
“camadas médias” como publico alvo, as publicidades sdo formuladas a partir de uma série de
elementos. Podemos pensar que sdo feitas para as camadas médias urbanas, mas que seus
produtores, incluindo aqui os profissionais da propaganda e as empresas, ambos decisivos
para a formulagdo do resultado final, ndo compartilham necessariamente 0s mesmos
imaginérios e visdes de mundo que seus espectadores.? Alinhamo-nos com a perspectiva de

Eliana Dutra e Maria Helena Capelato sobre o conceito de imaginario social. Segundo elas,

Quando uma sociedade, grupos ou mesmo individuos de uma sociedade se
vém ligados numa rede comum de significacbes, em que simbolos
(significantes) e significados (representagdes) sdo criados, reconhecidos e
aprendidos dentro de circuitos de sentido; sdo capazes de mobilizar
socialmente afetos, emocg0es e desejos, é possivel falar-se da existéncia de
um imaginario social. Ele se traduz como sistema de ideias, de signos e de
associagdes indissoluvelmente ligado aos modos de comportamento e de
comunicacio.”®

Consideramos, assim, o imaginario como conjunto de representacdes e, dessa forma,
as representacdes publicitarias estdo inseridas em contextos culturais que as ultrapassam,
conformando e resignificando imaginarios sociais.

As representacdes, por si mesmas, ndo se configuram enquanto “um” imagindrio
publicitario, mas se inserem, legitimam ou até mesmo reformulam imaginarios existentes.

Imaginarios sociais ndo sdo fixos e diferentes representagdes provocam movimentacdes no

224 |_uiz Cerri discorda de Figueiredo. Para ele, o apelo aos cidaddos continua em pecas publicitarias oficiais e
privadas durante a ditadura militar. CERRI, Luiz Fernando. Ensino de Histéria e Nagdo na propaganda do
“Milagre econdmico”. Revista Brasileira de Historia, S&o Paulo, v. 22, n°® 43, p. 195-224, 2002.

2 MARCHAND, Roland. Advertising the American Dream: making way for modernity 1920-1940. California:
University of California Press, 1985.

26 CAPELATO, Maria Helena Rolim; DUTRA, Eliana Regina de Freitas. “Representacio politica. O
reconhecimento de um conceito na historiografia brasileira” IN: CARDOSO, Ciro Flamarion; MALERBA,
Jurandir (orgs.) Representacgdes. ContribuicGes a um debate transdisciplinar. Campinas: Papirus, 2000, p. 229.
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interior dos mesmos. Assim, as propagandas veiculam representagcdes que dialogam com
diversos imaginérios e leituras de mundo.

O texto base de estudo acerca de imaginarios, de Bronislaw Baczko, defende que
propagandas produzem e manipulam imaginarios sociais.??’ Para ele, “aquilo que os mass
media fabricam e emitem, para além das informacfes e atualidades, sdo 0s imaginarios
sociais™??®, Os mass media produzem representacdes as quais estdo em combate com tantas
outras e servem para legitimar, conformar e resignificar imaginarios.

Figueiredo se destaca por sua forma de trabalhar os anincios. Vale-se tanto de autores
comumente utilizados na historia (Castoriadis e Backzo, por exemplo) e também autores da
comunicacdo sociail. Figueiredo aponta a ndo fungéo especular dos anuncios, apesar de por
vezes utilizar o termo “espelhar” em suas andlises. Se as propagandas ndo nos sdo uteis para
visualizacdo do passado tal qual foi, seu potencial seria representar imagens, valores, ideias
que estariam incorporados pela sociedade ou por determinada parcela dela e adapta-los as
fungdes comerciais. Os antncios fariam propaganda subjacente ndo s6 de um produto, mas de
uma opinido, um habito ou um traco da cultura geral. Para Figueiredo, “a publicidade ndo tem
a funcdo, e muito menos a pretensdo, de criar valores, ideias ou imagens absolutamente
inéditas na sociedade.” Ela se apropriaria de valores ja socialmente incorporados e os
adaptaria as necessidades comerciais, “reforcando-0s ou atribuindo-lhes novos
signiﬁcados”.229

Ao se apropriarem de elementos da sociedade para que ela se identifigue com a
representacdo da propaganda, como pertencentes de mesma comunidade de sentidos, 0s
publicitarios acabam por realizar a mimese, ou seja, empregar naqueles elementos sua prépria

leitura, ja& realizando ali uma ressignificagdo. 2%

Contribuem, assim, para
conformar/reformular imaginarios. Ricoeur nos ajuda a entender o processo de ressignificacao
a partir da leitura. Segundo ele, no ato da leitura, o interlocutor se apropria do objeto,
interpretando, por um lado, o texto e 0 mundo o qual esse representa e, por outro, dando
sentido a propria vida. Para Ricoeur, “a interpretacdo de um texto completa-se na
interpretacdo de si de um sujeito que doravante se compreende melhor, se compreende de

outro modo, ou que comega mesmo a compreender-se”.?*! Dessa forma, as publicidades,

22T BACZKO, Bronislaw. “A imaginagdo social”. In: LEACH, Edmund et Alii. Anthropos-Homem. Lisboa:
Imprensa Nacional/Casa da Moeda, 1985, p. 308.

228" |bidem. p. 314.

?2FIGUEIREDO, Anna Cristina Camargos Moraes, 1998:19

20 RICOEUR. s.d. S“Tempo e narrativa: a triplice mimese”. In: Tempo e narrativa. v.1. Campinas:
Papirus, 1994. p.85-131

21 1dem



76

enquanto representagdes, acabam gerando novas interpretacbes e compreensdes, as quais
podem ser inéditas, ainda que ndo seja, conforme destaca Figueiredo, sua fungdo ou intengéo.
Alguns historiadores se dedicaram a essas novas formas de compreensdo que 0S
anuncios comerciais provocam. Luiz Cerri, por exemplo, analisou 0s andncios comerciais
durante o chamado “milagre econdmico” brasileiro. Seu objetivo era matizar o contetdo
historico usado nas mensagens publicitarias e a aplicabilidade do uso dos mesmos como
ferramenta de ensino em sala de aula. Conclui que os anuncios publicitarios também séo
responséveis pela criacdo de consciéncias histéricas extra-classe.?*? Partindo de uma anélise
com viés marxista, usando os conceitos fetichismo, mundo da produgdo e dominacdo de
classes, Cerri atribui as propagandas o papel de criar e modificar as identidades grupais.
Considera assim, que a educacao pode ser a chave para transformar os leitores de seres
passivos a criticos. Somente com essa transformacdo os leitores conseguiriam realizar o
“processo de retomada do sujeito que se perdeu em meio a subjetivagdo dos objetos tipica do

capitalismo™?*®

, para consumir conscientemente e pensar em alternativas.

Para noés, a relacdo mensagem-receptor nunca se da de forma passiva. O leitor é o
sujeito que, a partir de saberes prévios, experiéncias de vida e pertencente a determinada
comunidade de sentidos, ndo somente ird decodificar a mensagem como também ira se
apropriar da mesma, interpretar, realizar mimeses. Dessa forma, a mensagem final ndo sé é
passivel de uma rejeicdo pela critica — aqui sim entrando o papel da escola —, como também
pode sofrer toda sorte de desvios, rejeicOes, resignificacdes e interpretacdes (inclusive
aberrantes).?*

Muitas vezes, as representacBes publicitarias se apropriam de obras, sejam elas
artisticas, literarias ou de outra espécie, como académicas e historiogréaficas, ideias circulantes
e a forma de sua apropriacdo. Roland Barthes considera que “a todo instante, de modo natural,
a publicidade apela para nosso saber e nos propde um elo com nossas artes, nossas literaturas,
nossas mitologias, ou seja, em definitivo, com nosso passado.”?* Principalmente os grandes
mitos nacionais, segundo ele, serviriam a publicidade comercial: “Napoledo (para um

francés), um cavaleiro medieval, o jardim pequeno-burgués ¢ a culindria regional”.?*®

22 CERRI, Luiz Fernando. A politica, a propaganda e o ensino de histéria. Cad. Cedes, Campinas, vol. 25, n® 67,
p. 319-331, set/dez 2005.

3 |dem.

234 Cf RICOEUR. Paul, s.d. ., 1994:85-131 CHARTIER,1990. / .,2002./
ECO,Umberto.” Para uma investigagcdo semiologica sobre a mensagem televisional”.In: ECO, Umberto.
Apocalipticos e integrados. Sao Pau | o : Perspectiva ,1976, p. 365 - 386"

2 BARTHES, Roland, 2005.

2 |bidem , p. 115.
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Encontramos analises sobre essa circulacdo entre pecas publicitarias e outras
manifestagdes culturais em trabalhos de mais trés historiadores. Claudia de Oliveira analisa as
aproximacdes entre a pintura classica ou as esculturas gregas e a propaganda comercial.?*’
Luiz Fernando Cerri, por sua vez, avalia como publicidades veiculadas durante o periodo
conhecido como “Milagre econdmico brasileiro” utilizaram-se de quadros historicos para
endossarem uma narrativa sobre a Independéncia.?*® Carlo Ginzburg apresenta como lugar de
nascimento do poster de Lorde Kitchener, com a mesma postura e olhar, uma propaganda
para os cigarros Godfrey Philips, em Londres em 1910, quatro anos antes do poster. Ele avalia
como o0 gesto emocional da imposicdo das méos e o olhar fixo que acompanha o publico,
onde quer que este esteja, ja estavam presentes em outras obras, tanto de autores da
Antiguidade Classica quanto do Renascimento, avaliando como tradi¢cbes sdo
interconectadas.

Existe, portanto, circulacdo entre representacGes contidas na publicidade e outras
formas culturais, sejam elas cartazes, quadros, esculturas, livros, etc. Consideramos plausivel
também analisarmos a circularidade tematica entre as representacdes realizadas nos andncios
comerciais e representacdes intelectuais, como a dos ide6logos e politicos do Estado Novo ou
da Politica da Boa Vizinhanga.

Para trabalharmos com propagandas comerciais enquanto fontes historicas, conforme
ficou evidenciado nesse capitulo, € preciso conhecer o que constitui “seu contexto € universo
semantico de enunciagdo.”®* Dessa forma, as representacdes publicitarias devem servir de
partida para a analise dos atores histéricos que as pensaram, do suporte em que foram
veiculadas e do seu publico presumido. Todos esses elementos, direta ou indiretamente,
influirdo na mensagem final veiculada pela publicidade.

E comum encontrarmos textos em que as propagandas sdo personificadas, uma vez
que sdo tratadas como sujeitos que agiriam por si s, em detrimento de serem, na verdade,
artefatos histéricos, feitos por homens e para homens. Atribuir verbos as publicidades, dessa
forma, so se torna possivel enquanto metonimia, deixando subentendido que, de fato, referem-
se a homens que as pensaram/leram. Por exemplo, a propaganda, enquanto objeto, ndo pode
discutir o American way of life, mas sim contém a discussdo realizada pelos publicitarios

sobre 0 mesmo.

#7 OLIVEIRA, Claudia. Arqueologia: viagens ao passado da cidade. Cadernos da Comunicacdo. Série
Memodria, v. 22, p. 45-58, 2008. Prefeitura do Rio de Janeiro.

2% CERRI, Luiz Fernando, 2005.

29 GINZBURG, Carlo. “Tu pais te necesita”: un estadio de caso sobre iconografia politica. Prohistéria, ano VII,
n. 7, 2003, p. 11-36.

240 SANT’ANNA, Mara Rubia, 2012:304.
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Adotamos, tal como Roland Marchand, em seu livro Advertising the American Dream:
making way for modernity 1920-1930, a concepcdo de que os publicitarios sdo atores
histéricos. Estudar os anuncios comerciais, dessa forma, significa também entender as
praticas sociais dos atores que as conceberam.

Vale ressaltar que esses atores historicos ndo exercem funcdo de autoria em suas
producBes. Os publicitarios ficam escondidos por detras dos andncios. Devemos,
primeiramente, pensar a propaganda como um projeto coletivo. J& nos anos estudados, na
maioria das vezes, ndo podemos conceber um anuncio como fruto de trabalho individual, mas,
como esfor¢o que envolve redator, ilustrador, empresa anunciante, agéncia, gréfica, dentre
outros. A maioria dos andncios publicados nas revistas pesquisadas também ndo tem
assinatura das agéncias. Quem autoriza ou da legitimidade para os anincios que ndo sao
assinados? A marca, o produto e a propria revista em que ele se encontra. As agéncias, bem
como os profissionais da propaganda, ficam escondidos e a funcéo autor se apaga.

Segundo Roland Marchand, analisando o0 caso norte-americano, as agéncias se
preocupavam em nao aparecerem nas pecas. Existiria um perigo em assina-las, pois uma
mesma agéncia ndao poderia fabricar anuncios de produtos concorrentes. Ainda introduziria
uma pessoa intermediéria entre marca e consumidor, destruindo uma relacdo que se pretende
intima. Portanto, o publicitario deveria aceitar 0 anonimato e reprimir o desejo de expressdo
propria.**

A publicacdo das melhores campanhas de cada agéncia nos anuarios de publicidade,
bem como matérias sobre propagandas comerciais na revista Publicidade, as quais citam
nomes de seus idealizadores, quebram um pouco com o anonimato. Entretanto, essa quebra s6
ocorre diante de um publico restrito, entre os pares da area publicitaria e empresarial, os quais
sd0 os leitores desses impressos.

A divulgacdo de fotos de publicitarios e agéncias em jornais e revistas de grande
circulagdo também é uma maneira de dar-lhes certo reconhecimento publico. Ainda assim,
reconhecem-nos enquanto profissionais da propaganda, mas ndo os ligam as suas obras.

Entre os anos de 1937-1947, os publicitarios ainda ndo tinham conquistado a
regulamentacdo da profissdo. O profissional da propaganda havia sido visto com certo
desprezo pela sociedade. E comum relatos memorialisticos conterem a afirmacio de que

firmas dependuravam em suas portas plaquetas dizendo que eram proibidas esmolas e

21 MARCHAND, Roland, 1985:41
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propagandas.?*? Entretanto, percebemos que nos anos 1930-1940 acontece uma mudanca de
status da propaganda e de seus profissionais.

Por um lado, podemos atribuir essa movimentacdo a valorizacdo politica da
propaganda, que ocorre ndo apenas em ambito nacional, com o Estado Novo, como também
mundial, tanto com a ascensdo dos regimes nazifascistas como com o0 investimento
publicitario nos Estados Unidos. Por outro, a valorizacdo da propaganda passa também por
uma lenta construcdo da propria area publicitaria, que tenta estabelecer para si um lugar
melhor dentro do sistema. Para isso, os publicitarios se afirmaram como profissionais
essenciais para as diversas esferas como politica, econémica, social, cultural, etc., como

veremos no capitulo seguinte.

242 SARMENTO, Armando Moraes. “As agéncias estrangeiras trouxeram modernidade, as nacionais aprenderam
depressa”. In: BRANCO, Renato C.; MARTENSEN, Rodolfo L. e REIS, Fernando. (org.) Histéria da
Propaganda no Brasil. Sdo Paulo: T. A. Queiroz, 2002.

Depoimento Renato Castello Branco e Julio Corsi. IN: ASSOCIACAO PAULISTA DE PROPAGANDA. Op
Cit. 1973
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Capitulo 11 - Brasil brasileiro

2.1-O Estado Novo e a atividade publicitaria

A profissdo de publicitario sé foi regulamentada em 1965. Entretanto, ja durante o
Estado Novo os profissionais da area publicitaria por diversas vezes recorrem a Getulio
Vargas para a regulamentacdo. Em 1939, por exemplo, o vice-presidente da ABP apelou ao

governo, destacando a importancia da profissdo. Segundo ele,

a propaganda é ndo s6 um meio indispensdvel a expansdo e ao
desenvolvimento econdmico de um povo, ao engrandecimento de sua
inddstria e do seu comércio, mas também um veiculo de cultura e de ideias,
nada mais natural do que esperarmos encontrar a mais completa boa vontade
por parte do Governo da Republica. (grifos nossos) %

Ja na revista Publicidade de junho de 1944, esses profissionais articularam a criacao
de um anteprojeto de lei para levar ao presidente. Essas reivindicagcdes continuaram durante o
governo Dutra, sendo que durante as comemoracdes do Dia Pan-Americano da Propaganda de
1947 foi novamente reclamado o reconhecimento legal da atividade publicitaria.

Apesar do ndo atendimento da solicitacdo de regulamentacdo, percebemos que as
associacOes de profissionais de propaganda, a Associacéo Brasileira de Propaganda (ABP) e a
Associacdo Paulista de Propaganda (APP), estabeleceram estreito laco com o regime
varguista. Os profissionais da propaganda buscavam estabelecer em seus discursos ligacdes
entre suas praticas e as do governo. Getalio Vargas e Lourival Fontes, o diretor do DIP, eram
constantemente homenageados em jantares dos publicitarios, bem como em matérias da
revista Publicidade.

O exemplar dessa revista de marco de 1941 chega a apresentar uma foto de Lourival
Fontes na capa como parte de uma série de homens homenageados por seu destaque na
propaganda no Brasil. Em setembro do ano anterior, Lourival Fontes ja tinha sido
homenageado pela Publicidade em uma matéria que dizia “Criador da Propaganda Oficial
Organizada, o Diretor Geral do DIP €, seguramente, dos nossos homens publicos, aquele que
maiores servigos tem prestado a Propaganda no Brasil”. Uma reportagem do jornal O Globo

de 05 de dezembro de 1939 endossa os discursos reproduzidos por aquela revista. Relata que

2330rnal O Globo: 15/07/38.
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Lourival Fontes compareceu ao almogo de comemoracdo do Dia da Propaganda, no dia
anterior, e que a ABP, em agradecimento, saudou-o como “colega mais graduado”.

Getulio Vargas também aparece como importante figura para a propaganda brasileira.
Na comemoracdo do Dia da Propaganda de 1941, Getulio Vargas aparece como

homenageado. Segundo texto sobre esse evento:

Nenhum governo, no Brasil, deu tanta atencdo a propaganda como o atual.

[.]

Devem-se, ainda, ao presidente Vargas 0s primeiros organismos de
propaganda oficial aparecidos no Brasil, e hoje evoluidos no Departamento
de Imprensa e Propaganda. Por outro lado, nenhum outro presidente soube
tdo bem usar a propaganda como elemento de unificacdo nacional,
orientador da opinido publica, revelador do Brasil no Brasil e no estrangeiro.
No ‘Dia da Propaganda’ deve pois figurar em nossa pagina de honra o
Presidente Getdlio Vargas. ***

Em abril de 1943, a Publicidade divulga uma matéria em comemoragdo ao aniversario
do presidente. Vargas, por sua vez, também se pronuncia para a revista sobre propaganda,
enaltecendo-a, em dezembro de 1942.

As nomeacdes “‘publicidade” e “propaganda”, naquela época, eram usadas
indistintamente para o universo politico e para o comercial. O livro de Ary Kerner, por
exemplo, separa capitulos para os tipos diferentes de publicidade: politica, comercial e
individual. Ainda que consideradas como possuidoras de caracteristicas diferentes, o que
insinua inclusive a divisdo de capitulos, elas possuem uma base comum, uma estrutura que as
aproxima, 0 que permite serem tratadas num mesmo livro e sobre a mesma categoria
conceitual de “publicidade”.

Da mesma forma, alguns artigos tratavam conjuntamente da propaganda comercial e
da politica. Normalmente, os mesmos homens formulavam as propagandas estatais e
comerciais. Um de seus casos mais expoentes é Licurgo Costa. Ele, importante funcionério
dos oOrgédos de propaganda governamental desde 1934, chegando a ser diretor administrativo
do DIP, foi presidente da ABP.** Segundo uma matéria no Anuario de Publicidade de 1945,
quase todos os publicitarios teriam ganhado muito dinheiro com a propaganda politica
naquele periodo. Ainda segundo ela, a agéncia de publicidade Standard teria sido responsavel
pela propaganda do Partido Trabalhista Brasileiro, partido criado sobre a orientagdo de

244 Revista Publicidade (P&N), mensal, despositada no arquivo da Biblioteca Nacional, dezembro de 1941.

25 segundo o site da ABP, Licurgo Costa teria sido presidente da instituicdo entre 1939 e 1941. Disponivel em:
http://abp.com.br/sobre-abp/ Acesso em: 05/06/2015. Segundo Alzira de Abreu, entretanto, ele teria sido
presidente de 18938 a1939 e de 1943 a1945. Cf. ABREU, Alzira Alves de. “COSTA, LICURGO RAMOS DA”.
In: Diciondrio Historico-Biografico da Propaganda no Brasil. Rio de Janeiro: Editora FGV, ABP, 2007.
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246

Vargas.”™ No mesmo anudario, os publicitarios pronunciam estarem convencidos de que “para

o futuro imediato, os homens de propaganda serdo chamados como conselheiros aos quais se

»247 " Os homens da

pede alta cultura de economia e de psicologia, continua experiéncia
propaganda esperavam em breve ocupar cargos de aconselhamento, uma vez que seriam
eximios entendedores de diversas esferas da sociedade, como economia e psicologia.

Vale ainda ressaltar que, em poucos casos, encontramos a palavra publicista referindo-
se aos homens que tratavam apenas de propaganda politica.?*® Tal ocorréncia, ainda que seja
excecao, aponta para uma tentativa incipiente e ndo hegemonica de distin¢ao entre os homens
do comércio e os da politica. Entretanto, naqueles anos, era comum que 0S mMesSMOS
profissionais fizessem ambos 0s servigos.

Na historiografia ndo existe consenso sobre a influéncia entre esses dois tipos de
propaganda. Hannah Arendt, por exemplo, defende que a propaganda nazista teria se valido
das técnicas publicitarias norte-americanas, **° ou seja, a propaganda politica teria se
beneficiado das técnicas da propaganda comercial. Alguns dos artigos do dossié denominado
Publicité et propagande da revista francesa Viengtiéme Siecle - Revue d’histoire®®, colocam a
propaganda do entre guerras como influenciadora da propaganda comercial, gerando sua
profissionalizagdo. Em um desses artigos, Corey Ross, analisando a Alemanha de Weimar,
chega a conclusdo de que a fascinacdo pela propaganda ofereceu as agéncias publicitarias a
chance de desenvolver sua imagem profissional.®* J& em relacdo ao caso brasileiro, Carlos
Anjos defende que o Departamento de Imprensa e Propaganda do Estado Novo teria
produzido inovacdes na area de propaganda e marketing cultural no Brasil, ou seja, a
propaganda politica traria beneficios & comercial. >

Nosso trabalho considera que as influéncias sdo mdtuas. Muitas vezes, no caso

brasileiro estudado, os profissionais responsaveis pela propaganda politica eram 0s mesmos

246 Anuério de Publicidade, 1945, depositado na secdo de periddicos da Biblioteca Universitaria da UFMG,
unidade FAFICH.

7 | dem.

?%8 Jornal O Globo: 15/07/38. KERNER, Ary. O homem sem a méscara. 2* edigdo. Rio de Janeiro: Grafia
Olimpica Editora, 1951, p. 293. Fon-Fon, : semanério alegre, politico, critico e esfusiante. Rio de Janeiro.
Semanal. Disponivel no arquivo da Hemeroteca Digital Brasileira, da Biblioteca Nacional, 1940, n. 39.

9 ARENDT, Hannah. Origens do totalitarismo. Traducdo de Roberto Raposo. S&o Paulo: Companhia das
Letras, 1989, p. 394.

20 v/ingtiéeme Siécle. Revue d’histoire, 2009/1, n. 101.

»1 ROSS, Corey. La professionnalisation de la publicité et de la propagande dans 1’Allemagne de Weimar.
Vingtieéme Siécle. Revue d"histoire, 2009/1, n. 101, p. 9-26.

%2 ANJOS, Carlos Versiani dos. Um novo olhar sobre o DIP: uma revolugéo na arte da propaganda e do
marketing cultural. In: VIl CONGRESSO DE HISTORIA DA MIDIA, 2011, Fortaleza - CE. Alternativas,
Midias e Historia da Comunicacdo Persuasiva e Institucional. PIRACICABA: DEGASPARI, 2011, v. 1, p. 255-
269.
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responsaveis pela propaganda comercial, como falamos anteriormente, ndo existindo barreiras
téo fixas entre as duas.

A publicidade brasileira se institucionalizava e comecava a ganhar visibilidade
juntamente com o aumento da propaganda governamental. Segundo Annibal Bonfim,
principalmente depois da Revolugdo de 1930, teriam se multiplicado os Departamentos de
Publicidade e os Servigos de Propaganda em organizacfes de servicos publicos e particulares
no Brasil. Eles teriam seguido o bom exemplo do governo, o qual criava e dava suportes aos
seus préprios servicos de propaganda.”*® O DIP, segundo Carlos Chueiri, funcionaria “como

- . . 1299254
uma verdadeira ‘agéncia oficial’”

, tendo uma de suas principais fun¢fes a propaganda
oficial. Ele ainda é considerado, em artigo na Publicidade de dezembro de 1941, como a
maior tarefa da publicidade, prestando servico de imprensa, de difusdo de radio, de
divulgacdo, de turismo e de cinema e teatro.?>® Alvarus de Oliveira chega a sugerir que o DIP
fosse 0 6rgdo coordenador de todos os movimentos da propaganda no pais, ao solicitar a
regulamentacéo do trabalho de publicitario.?®

A propaganda estatal, vale frisar, antecede a fundacdo do DIP. O Ministério da
Educacao e Politica era o responsavel inicial por sua realizacdo. Em 1934, tal funcdo passa a
ser exercida pelo Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural, érgdo submisso ao
Ministério da Justica e s6 em dezembro de 1939 que o DIP é fundado, o qual fica ativo até
1945, quando o Departamento Nacional de Informagdes o substitui nessas fungdes. Entéo, a
institucionalizacdo da propaganda e o DIP ganham terreno concomitantemente, podendo-se
inferir que um se beneficia do crescimento da outra, e vice-versa.

Existia, por exemplo, comércio intenso entre os Departamentos Estaduais de Imprensa
e Propaganda (DEIPs) e empresas, mediados por agéncias de propaganda. Esse comércio era
de méo dupla. Por um lado, os DEIPs vendiam espaco de propaganda em veiculos que eram
de posse de 6rgdos do governo. Os diretores geral e comercial do DEIP-ES, por exemplo,
receberam verba das agéncias de propaganda Standard e Thompson e das empresas Bayer e
Sabonete Adrianino, dentre outras, por venderem espaco publicitario em meios do DEIPS-ES,
principalmente na sua emissora de radio, PRI-9. Por outro lado, os departamentos de
imprensa, estaduais e 0 nacional, também compravam espago em outros veiculos comerciais
para propaganda governamental. O DEIP-ES comprou, por exemplo, espago no jornal A noite,
em junho de 1943, para veiculagdo de fotografias, e, em dezembro do mesmo ano, para

253 Jornal O Globo. 09/07/1940.

?4 CHUEIRI, Carlos Roberto F, 1990.

2% Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1941.
2% Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1942.
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divulgacdo de propaganda da Legido Brasileira de Assisténcia (LBA). Apesar das diferencas
de caréter entre propaganda comercial e politica, concluimos que uma acaba por se beneficiar
ndo s com o status crescente e 0s avancos tedricos e técnicos empregados pela outra, como
também por relacGes comerciais que se estabelecem entre as duas, como mostramos acima.
No ambito da censura, conseguimos estabelecer poucos vinculos com a publicidade.
Provavelmente, os antncios comerciais tenham desfrutado de maior autonomia em relacdo ao
Estado do que, por exemplo, as reportagens e outros instrumentos de midia. Entretanto, os
veiculos publicitarios ndo ficaram imunes aos cuidados do Departamento de Imprensa e
Propaganda. Um dos relatos memorialistico presente no livro comemorativo dos 50 anos da

APP, de David A. Monteiro, disserta sobre a interferéncia do DIP:

Fizemos [a APP] um concurso de mensagens do Dia da Propaganda; sofremos
interferéncias do D.I.P, Departamento de Imprensa e Propaganda, que na época era o
mecanismo de controle da propaganda, depois de ser um elemento de censura a

imprensa.?’

O DIP ainda teria proibido a veiculacdo de um anuéario produzido pela empresa de

propaganda Eclética. Segundo depoimento do publicitario Julio Corsi,

A Eclética organizou também um Anuario da Imprensa Brasileira, que foi proibido

pelo DIP, sob a direcdo do Sr Lourival Fontes, porque na mesma época o DIP do

Rio de Janeiro havia resolvido fazer o mesmo trabalho.?*®

Em dezembro de 1938, o jornal O Globo publica posicionamento da agéncia Inter-
Americana, dizendo que o governo estaria procurando raz@es politicas para fechar agéncias de
publicidade. A mesma considera pouco provavel que os membros da imprensa, “esquecidos
de suas tradi¢cdes de civismo, pudessem trair os interesses do Brasil em troca de anlincios.”
Essa reportagem demonstra uma discreta critica aos atos governamentais, por um lado, e um
medo de que agéncias sejam fechadas, justificando sua origem nacional e seu “civismo”, por

outro.

»750 ANOS da Associacdo dos Profissionais de Propaganda de S&o Paulo. Documento comemorativo do
cinquentenario da entidade, sem especificagdo de editora. Sdo Paulo, 1987. s/p. apud QUEIROZ, Adolpho.
Inventario Académico e profissional da propaganda no Brasil. Comunicagdo & Sociedade. Sdo Bernardo do
Campo: P6sCom-Metodista, a. 29, n. 49, p. 85-104, 2° sem. 2007, p. 92.

8 Depoimento de Jalio Corsi. ASSOCIACAO PAULISTA DE PROPAGANDA. Depoimentos. Gravagio das
entrevistas: Hesther Ungar. Transcrigao e revisao: José Roberto Pontes Castro. Produgdo Geral, comentarios e
diagramacéo: Alberto H. de Arruda e Miranda. So Paulo: Gréfica Editora Hamburgo Ltda, 1973, p. 47.



85

Ao analisarmos a documentacdo do DEIP-ES, ndo pudemos encontrar registros
relevantes de censura as propagandas. Conforme a legislacdo de implementacéo do DIP?*®, a
censura da imprensa seria responsabilidade deste 6rgdo. Em 30 de dezembro de 1939, o
decreto-lei n°® 1949%% ajuda-nos a pensar um pouco mais sobre a relacdo entre imprensa
nacional e governo e, mais especificamente, sobre a censura da propaganda no Brasil
estadonovista. No capitulo Ill, artigo 53, afirma-se que dependerdo de censura prévia e
autorizacdo do DIP as propagandas e anuncios de qualquer natureza quando feitos em carros
alegoricos ou de feicbes carnavalescas ou ainda quando realizados por propagandistas em
trajes caracteristicos ou fora do comum. Ainda, deveriam ser submetido a aprovagdo, com
antecedéncia de 24 horas, cartazes e anuncios de cinema e teatro. A propaganda de réadio
também recebe regulamentacdo de tempo e constancia. Essas censuras, entretanto, ndo dizem
respeito a nossa fonte de pesquisa, ou seja, propagandas comerciais em revistas de variedades.

O Unico item desse decreto-lei que diz respeito as nossas fontes é dirigido aos
anancios em imprensa que se referissem a outras manifestacbes culturais (teatro; cinema;
bailados, pantomimas e pecas declamatdrias; discos falados e cantados; apresentacdes de
préstitos, grupos, corddes, ranchos e estandartes carnavalescos; radio-telefénicas). E
inteligivel que os anlncios que fossem propagar essas manifestacGes culturais fossem
regulamentados, uma vez que as proprias manifestacdes o eram, ou seja, ambos deveriam
seguir principios semelhantes.

Trés anos depois da criacdo do DIP, em 14 de fevereiro de 1942, surge um decreto-lei
especifico para a regulamentagdo de propagandas.?®! Entretanto, ele dizia respeito apenas a
publicidade de preparados farmacéuticos, médicos, cirurgides, dentistas, parteiras,
massagistas, enfermeiros, de casas de salde e de estabelecimentos congéneres. Tal legislacdo
visava que 0s anlncios da area de salde mantivessem parametros morais e cientificos pré-
estabelecidos, evitando a divulgagdo de “charlatdes”. A regulamentacdo dizia respeito apenas
ao contetido, apontando o que ndo deveria conter, bem como o que poderia estar presente nas
pecas. Ao dizer que os anuncios poderiam compreender textos educativos, por exemplo, 0
decreto-lei acaba por incentivar que o facam.

No artigo oito deste decreto-lei, regulamenta-se ainda as penalidades. Por ele, fica

claro que as autoridades sanitarias eram compelidas a fiscalizacdo dos andncios a estabelecer

29 BRASIL. Decreto-lei n° 1915, de 27 de dezembro de 1939. Diério Oficial da Unido - Secéo 1 - 29/12/1939,
Pagina 29362.

20 BRASIL. Decreto-lei n° 1949, de 30 de dezembro de 1939. Diério Oficial da Unido - Se¢do 1 - Suplemento -
30/12/1939, Pagina 39 (Publicagao Original).

261 BRASIL. Decreto-lei n° 4113, de 14 de fevereiro de 1940. Diério Oficial da Uni&o - Segdo 1 - 18/2/1942,
Pagina 2443.
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a multa a ser paga. A suspensdo do anuncio, entretanto, deveria ser promovida em conjunto
com o DIP.

A falta de documentacdo a respeito de uma censura efetiva aos anincios comerciais
nos deixa uma lacuna sobre a real relacdo entre o DIP e as agéncias, que ainda merece ser
estudada. Na documentacdo do DEI-ES, encontramos apenas fichas que versam sobre a
legislacdo dos aniincios de medicamentos.

Em 22 de fevereiro de 1943, Amilcar Dutra de Menezes, diretor da Divisdo de Radio
do DIP, envia a um diretor de emissora de radio uma carta, dizendo que teriam verificado a
ndo observancia rigorosa por parte do decreto-lei n® 4113, mencionado anteriormente, acerca
de anuncios de medicamentos e profissionais da salde. Determinou, entdo, que os textos das
propagandas de medicamento deveriam ser enviados, dessa forma, diariamente, ao servico de
censura da Divisdo de Radio. Caso contrario, seriam punidos conforme o decreto-lei n°1949,
artigo 123, de 30 de dezembro de 1939. Esse trecho diz que “E competéncia do DIP a
imposicdo das multas e penas de suspensdo aos artistas e empresarios, suspensdo de
funcionamento das empresas teatrais e de diversoes pl'lblicas.”262 Infere-se, portanto, que a
censura era feita pelos Departamentos de cada se¢do. Por exemplo, a censura dos anincios no
radio era feita na Divisdo de Radio do DIP e assim por diante.

Apenas o estabelecimento de uma lei, ou decreto-lei, ndo garantia sua efetividade e o
seu cumprimento. Como apontamos acima, um ano ap6és a implementacdo da censura de
anuncios relacionados a saude, foi observado que suas disposi¢cbes ndo estavam sendo
cumpridas. Portanto, ainda falta documentacdo mais precisa acerca da realizacdo ou ndo de
censura de pecas publicitarias, levando a um corpus mais amplo, que ultrapasse anuncios de
medicamentos e profissionais da salde.

Outras fichas do arquivo do DEIP-ES apontam para a recriminacdo de erros de
portugués em anuncios publicitarios. S8o cartas enviadas, em setembro de 1941, aos
professores de portugués solicitando que eles e seus alunos anotem erros de redacédo e grafia
de anuncios, placas e tabloides e enviassem ao DEIP-ES. Aquele pedido era “em prol do
nosso idioma, tdo maltratado muitas vezes em placas, tabuletas e antncios”?®, Tal pedido,

entretanto, ndo nos permite inferir que tais antncios fossem censurados.

262 BRASIL. Decreto-lei n° 1949, de 30 de dezembro de 1939. Diério Oficial da Unido - Se¢do 1 - Suplemento -
30/12/1939, Pégina 39.

23 Fundo Diretoria Geral (DIG) do Departamento Estadual de Imprensa e Propaganda do Arquivo Publico do
Estado do Espirito Santo (APEES).
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Sabemos da importancia que o idioma adquire durante o Estado Novo, o qual
reprimiu, inclusive, o uso de linguas estrangeiras em publico por comunidades imigrantes.®*
A unido do Brasil e a criacéo de elos de identidade entre os brasileiros passavam diretamente
pelo compartilhamento de um idioma e de tragos culturais comuns.®®

A unidade linguistica é uma caracteristica importante dos governos nacionais.

Segundo Lucio Levi,

0 Estado, para desempenhar eficazmente sua acdo em todo o territorio,
precisa de uma lingua Unica que possibilite uma ligacdo direta e permanente
entre os individuos, cujas relacbes econbmicas e sociais adquiriram
dimensdes nacionais, e 0 Governo central. Por isso o Estado impde a
unidade de lingua.?®

Explica-se assim o cuidado despendido pelo DIP para defenderem o que consideravam
como uma boa utilizacdo do portugués.

Os embates com o governo, entretanto, ndo devem ser reduzidos a pratica de censura.
No livro Depoimentos, trés publicitarios paulistas fazem questdo de frisar momentos de
tensdo entre o0 governo Vargas e cada um deles. Sabemos a importancia da revolucédo
constitucionalista na construcdo memorialistica de Sdo Paulo. Dois publicitarios se inserem
como participantes da Revolugdo de 1932.

E relevante apontar como tal fato se constitui, inclusive, como marco monumental em

varias cidades deste Estado. Sdo Paulo, Campinas, Araraquara e Piracicaba sdo alguns poucos

264 0 Brasil passou por uma campanha de nacionalizagdo, que era uma acdo do Estado Novo contra o pluralismo
étnico, a qual objetivava salvaguardar o “espirito nacional” dissolvendo, para isso, os “quistos étnicos” -
comunidades de imigrantes que possuiam organiza¢do comunitaria propria, que incluia escolas, imprensa,
sociedades recreativas, esportivas e culturais, além de preservarem a lingua e os costumes “alienigenas”. A
manuten¢do dos modos de vida dos paises que os imigrantes eram oriundos reforcava a crenca da origem comum
e gerava o sentimento de pertencimento a uma unidade, a uma identidade coletiva.
Essa identidade, por sua vez, se chocava com os ideais de Unidade Nacional do Estado Novo, o0s quais ndo
admitiam a existéncia de um Estado pluriétnico e via como solucdo a assimilacdo e abrasileiramento da
populacéo estrangeira. As dificuldades de assimilagdo dos alemaes, bem como a resisténcia dessas comunidades
em adotar o portugués como lingua cotidiana, foram vistas pelo Estado Novo como o “perigo alemio”, ou seja,
além da contaminacgdo cultural que causariam, existiria a possibilidade daquelas comunidades imigrantes virarem
coldnias alemas, principalmente em contexto de Segunda Guerra Mundial. Mediante tal ameaga e por meio da
campanha de nacionalizacdo, o Estado Novo cometeu violéncias simbdlicas e fisicas, prisdes arbitrarias e
coacBes morais justificadas pela infracdo da legislagdo federal que proibia o uso da lingua alema.
SEYFERT, Giralda. A assimilacdo dos imigrantes como questdo nacional. Mana: estudos de antropologia
social. Rio de Janeiro, v. 3, n.1, p. 95-131, 1997.

Identidade étnica, assimilacdo e cidadania: a imigracdo alema e o Estado Brasileiro. Revista
Brasileira de Ciéncias Sociais, Sdo Paulo, v. 9, n.26, p. 103-122, 1994,
CITRYNOWICZ, Roney. Guerra sem guerra: a mobilizacdo e o cotidiano em S8o Paulo durante a Segunda
Guerra Mundial. S&o Paulo: Edusp, 2000.
265 CAPELATO, Maria Helena, 2009. JUNQUEIRA, Mary Anne. Ao Sul do Rio Grande: imaginando a América
Latina em SelegBes: oeste, wilderness e fronteira. Braganca Paulista: EDUSF, 2000.
%661 EVI, Licio. “Nacionalismo” IN: BOBBIO, Norberto; MATTEUCCL Nicola; PASQUINO, Gianfranco.
Dicionario de politica. trad. Carmen C, Varriale et all. Brasilia: Editora Universidade de Brasilia, 1998.
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exemplos de cidades de S&o Paulo que possuem monumentos memorialisticos da Revolucéao
de 1932. Roney Cyntrynowicz demonstra como ela ainda se constitui como lugar de memoria
paulista, muito mais, alias, do que a Segunda Guerra Mundial. Esse lugar de memoria se
concretiza materialmente em nomes de ruas, monumentos, dentre outros.?’

Jorge Mathias e Origenes Lessa adicionam a participacdo na Revolugédo aos fatos que
deveriam ser narrados na selecdo autobiografica que realizavam para o livro de depoimentos
sobre a propaganda e a APP. Ou seja, consideravam ser relevante para a memoria da
publicidade em S&o Paulo relatar o envolvimento politico de alguns de seus integrantes no
episodio de 1932. Lessa relata, inclusive, ter sido preso e chega a se declarar “hero6i
esquecido”.?®®

Jorge Martins Rodrigues, por sua vez, coloca o espaco de tensdo com Vargas nao
durante a Revolucdo de 1932, mas na deflagracdo da Segunda Guerra Mundial. Segundo ele,
um checoslovaco que filmava em Petrépolis foi preso no dia em que o Brasil rompeu relagdes
com o Eixo. Ao intervir para que as autoridades soltassem o estrangeiro, Rodrigues também
teria sido preso. Sdo Paulo e Minas Gerais intervieram, entdo, para libera-lo.

Podemos perceber, ainda por meio desses depoimentos, a relacdo ambigua dos homens
de propaganda com Getdlio Vargas. Se em um primeiro momento Rodrigues diz ter sido
preso, logo depois relata proximidade com o presidente. Ele proprio teria apresentado a
Getulio Vargas o carro da Chevrolet de n° 90.000 montado no Brasil.

Essa relacdo ambigua ndo ocorreu apenas com os profissionais da area publicitaria.
Devemos lembrar, por exemplo, que o Estado Novo incluia intelectuais oposicionistas nos
seus quadros governamentais, o que poderia ser considerado como méaxima dessa
ambiguidade. Apesar da censura, eles tiveram certo espaco de manobra. Carlos Drummond de
Andrade e Mério de Andrade sdo exemplos de intelectuais que ocuparam postos no governo e
ndo aderiram & politica autoritaria estadonovista.?®® Outros, porém, como Alvaro Moreira,
foram presos politicos durante a ditadura de Vargas.?”

Segundo Skidmore, no inicio de 1945, os censores ja ndo mais conseguiam conter
manifestacOes de desagrado ao governo Vargas. Publicagdes de oposi¢do comegavam a nédo

ser impedidas de circular e ganhavam terreno. Em 26 de janeiro, o Primeiro Congresso

27 CYNTRYNOWICZ, Roney, 2000.:287-320.

2% Depoimento de Origenes Lessa. ASSOCIACAO PAULISTA DE PROPAGANDA, 1973. Origenes Lessa foi
preso em 1932 e deportado para o Rio de Janeiro. Foi libertado no mesmo ano. PAULA, Christiane Jalles de.
“LESSA, ORIGENES” IN: ABREU, Alzira Alves de, 2007.

2% VELLOSO, Ménica Pimenta. “As raizes da brasilidade: os intelectuais modernistas e o Estado Novo.” In: Os
intelectuais e a politica cultural do Estado Novo. Rio de Janeiro: CPDOC, 1987, p. 45.

20 Cf. ROUCHOU, Joele. As cronicas de Alvaro Moreira. Cadernos da Comunicag&o. Série Memoéria, v. 22, p.
29-44, 2008. Prefeitura do Rio de Janeiro.
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Brasileiro de Escritores apelou por completa liberdade de expressdo e exigiu eleicdes por
sufragio universal, voto direto e secreto. Um més depois, a censura ndo conseguiu barrar uma

entrevista com Jose Américo de Almeida®”

, em que era justificada a necessidade de elei¢des
presidenciais e a inadequacao da possivel candidatura de Vargas.?’?

Nesse momento de crise do governo e queda da censura, muitos dos veiculos que antes
forneceram apoio a Vargas, em um contexto em que apoio era sindbnimo de sobrevivéncia
legal, comecam a lancar criticas ao Estado Novo. Em junho de 1945, a revista A Cigarra ja
apresentava editorial dizendo que o “esparadrapo para calar todos era a forma que sustentava
o ditador no poder”, ou seja, uma critica a auséncia de liberdade de expressdo. Por diversas
vezes e de diversas formas, a partir dai, apareceram criticas ao governo tanto n’A Cigarra
quanto n’O Cruzeiro, como ja analisamos no capitulo anterior.

Na revista Fon-Fon também aparecem criticas ao Estado Novo. Em mar¢o de 1945,
Alziro Zarur em sua coluna semanal sobre radio, PRI-FONFON, dizia: “jornalistas do radio e
da imprensa, festejamos a volta do pensamento livre, a liberdade do direito de opinar”.
Teriam, a partir de entdo, “o livre direito de critica, podendo apontar falhas e censurar
medalhdes”.?"

Né&o sé as midias de grande circulagdo criticaram Vargas a partir de 1945. O Anuério
de Publicidade de 1945, publicado em dezembro, o qual era feito por homens da propaganda e
para eles, também aproveitou para criticar o Estado Novo em diversas matérias. Nele, Getulio
Vargas aparece varias vezes caracterizado como fascista e ditador mentiroso. Problemas
brasileiros ainda eram apontados (desigualdade social, miséria, analfabetismo) ressaltando a
incompeténcia do presidente para sana-los.

O Departamento de Imprensa e Propaganda, bem como Lourival Fontes, os quais
frequentemente eram alvo de louvores dos publicitarios, também apareceram condenados
nesse anudario. Joel Silveira, especialista em publicidade, afirma que Lourival Fontes
“transformava os pique-nicks em vitorias nacionais”. O DIP teria se munido de jogos de luz e

sombra em fotografias para falsear aquilo que o real desmentia. Ficam claras aqui as

acusacgdes acerca da “manipula¢do” dos fatos. Em outro artigo, no mesmo anuario, o Estado

21 Escritor, advogado, politico, professor universitario e sociélogo brasileiro, José Américo de Almeida foi o
pré-candidato a eleicdo para presidente da repdblica em 1938 que recebeu apoio de Vargas. A concorréncia,
entretanto, foi abortada pelo golpe que deu inicio ao Estado Novo.

22 SKIDMORE, Thomas E. “O fim do estado novo e os anos Dutra (1945-1950)”. IN: Brasil: de Getdlio a
Castelo. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2010. p82

?"* FON-FON, n. 10, 1945,
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Novo é criticado pelos imensos gastos com o DIP. Também é criticado por ser gerador de
altas despesas para o Brasil, vistas como desnecessérias.?”*

Passado entdo o periodo de censura rigida e iniciado o periodo de crise do Estado
Novo, percebemos a mudanca de posicionamento dos publicitarios em relacdo ao governo, o
que se contrapde as representacbes de identidade e de aproximacdo construidas por estes
publicitarios no apogeu varguista. E compreensivel tal op¢do por parte dos publicitarios
durante o Estado Novo, pois a auséncia de critica e a positivacdo do governo significava uma
barganha, uma posicdo mais favoravel dos mesmos naquele concerto. Com o fim daquele
periodo, os publicitarios ressignificam suas memorias de acordo com o momento entdo
vivido. Isso ndo quer dizer que houvesse uma homogeneidade de pensamento dos
publicitarios em relacdo ao governo, nem antes, nem depois de 1945. Significa, contudo, que
nesse momento abre-se espaco para a critica explicita e pablica a Vargas.

Para além das aproximacdes e distanciamentos dos publicitarios em relagdo ao Estado
Novo, interessa-nos perceber se a pedagogia nacionalista aparece nos anincios comerciais.

Os publicitarios reivindicaram para si, tal como os intelectuais o fizeram, o papel de
educadores das massas, formuladores da integracdo nacional e promotores do bem comum,
conforme veremos no item (2.2). Essa fungéo nacional estava presente em muitas de suas
representacdes nos anincios comerciais para enfatizar a brasilidade.

As pecas publicitarias, recebendo finalidade utilitaria que ultrapassava a venda de
produtos, também foram (e ainda sdo) lécus de formulacdo de referéncias, as quais eram
compartilhadas por um amplo publico. Essas representaces do Brasil sdo fundamentais para

a conformacdo/reformulacdo/criacdo de identidades coletivas e imaginarios sociais.

2.2- Caleidoscopio do pais: o papel da propaganda e dos publicitarios

A propaganda foi legitimada nas décadas de 1930 e 1940 por meio da construcéo de
um papel para ela e para os publicitarios, elevando o status do campo publicitario.
Afirmaram-na como sendo um importante instrumento, pois permitiria a0 mesmo tempo
avaliar e incentivar o progresso da nacdo. Em 30 de janeiro de 1939, em matéria sobre as
instalacOes da empresa de publicidade Standard, o jornal O Globo estabeleceu relagdo entre

progresso e propaganda.

21 Anudrio de Publicidade, 1945.
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Nenhum indice mais expressivo de desenvolvimento nem outra forma mais
clara e fiel da refletida prosperidade de um povo. A publicidade é a sintese.
Visdo de conjunto. Caleidoscopio de todas as atividades. Panorama de uma

metrépole ou uma nac#o. (grifo nosso) 2™

A matéria ainda conclui que para avaliar o progresso do Brasil bastaria analisar 0s

jornais, radios, revistas e empresas de publicidade do pais. Seis anos depois, em 07 de

dezembro de 1945, no mesmo jornal se reafirmava a permanéncia da concep¢do de que a

propaganda seria decisiva para o progresso do pais.

Figura 2

ATRAVES DA PUBLICIDADE!

Energético da economia, a pro- de vida d
paganda €, a0 mesmo fempo, 0 COmO
espelho da vida industrial e co-

mercial das nagdes livies que Sinta o Brasil em sua propagan
vivem sob o regime democratico da. Sinta ©
como o nosso. A propaganda co
mercial reflete, ainda, o padrio seu numero de Dezembro

“Publicidade” apresentara...

.

RESERVE, DESDE JA, O SEU EXEMPLAR DESSE NU-
MERO ESPECIAL, QUE SERA VENDIDO A CR §

MTA TECNICA DE PROPAGANDA Rua S. Banto, 13 - sala 14 - Tel. 23-246%

Fonte: Revista Publicidade (P&N), novembro de 1942.

25)ornal O Globo, 30/01/1939. O titulo desta unidade, 2.1, foi inspirado nesta matéria publicada pelo jornal O

Globo.
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A avaliacdo do progresso do Brasil por meio da propaganda também aparece em
anuncio da revista Publicidade, ndo sendo discurso exclusivo de artigos. A peca possui
imagem interessante, que sugere que o Brasil poderia ser medido por inteiro pela propaganda.
O que gera essa inferéncia é o ato de auferir a presséo do territorio brasileiro, representado por
um mapa. Essa medicdo atingiria as industrias de todo pais, representadas unidas por meio de
fios e ligadas ao aparelho. O titulo apresentado ¢ “Sinta o Brasil através da publicidade!”. O

seu texto ainda é mais esclarecedor:

Energético da economia, a propaganda é, ao mesmo tempo, o espelho da
vida industrial e comercial das nacOes livres, que vivem sob regime
democrético como o0 nosso. A propaganda comercial reflete, ainda, o padrdo
de vida do povo, através das comodidades que lhe oferece.

Sinta o Brasil em sua propaganda. Sinta o Brasil no relatério anual que
Publicidade faz em seu niimero de Dezembro. 2"

Seria possivel, assim, perceber o Brasil pelas propagandas e pelo relatério que a
revista faria do pais, por meio da anélise do publico, veiculos, empresas. Destaca-se 0 uso do
termo “regime democratico” para qualificar o Estado Novo. Tal emprego, entretanto, nao
contradiz os discursos dos idedlogos do governo, os quais concebiam o Brasil como uma
democracia “econdémica” e “social”, o que indica que ela teria deixado de pertencer ao ambito

politico.?”’

Cassiano Ricardo, em seu livro “Marcha para Oeste”, publicado em 1940, legitima
0 governo Vargas como democratico porque este teria abandonado o mito liberal. A
verdadeira democracia, segundo ele, conotaria autoridade e hierarquia.?’

No exemplar de criacdo da revista Publicidade, em setembro de 1940, a perspectiva da

propaganda como causadora de progresso é ressaltada em seu editorial:

Esta revista técnica de propaganda e vendas surge com uma finalidade: a de
ser um 6rgdo onde todos os que se dedicam a essa especializacdo possam
debater os seus pontos de vista, estimulando-se mutuamente e demonstrando
ao comeércio e a industria que sem publicidade ndo ha progresso, ndo ha

prosperidade.

276 Revista Publicidade (P&N), novembro de 1942

2" CAPELATO, Maria Helena Rolim, 2009.

28 MOREIRA, Luiza Franco. “Obra de arte politica: Marcha para o Oeste como reescrita de Martim Cereré”. IN:
Meninos, poetas e herdis. Aspectos de Cassiano Ricardo do modernismo ao Estado Novo. Sdo Paulo: Edusp,
2001, p. 95.
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Serd, assim, no Brasil — que é um pais em pleno crescimento — uma revista
atil e eficaz. (grifo nosso) %'

Percebemos que a revista se incumbe de uma funcdo utilitarista de ajuda ao
crescimento do pais. Ainda nesse mesmo numero, Jodo Duarte Filho escreve o artigo “O
slogan e a propaganda”, o qual endossa as afirmativas do editorial. Segundo ele, a propaganda

seria um indice de progresso e bem estar dos povos. E completa,

Podemos mesmo dizer, sem forcar o raciocinio, que a um maior
desenvolvimento de propaganda corresponde uma maior prosperidade na
indUstria, no comércio e na producdo em geral, da mesma maneira que a
maior riqueza reflete um maior desenvolvimento dos meios de cultura.

Se o progresso era estimulado pelas propagandas, isso se daria em decorréncia de
outras funcBes que a mesma possuiria. Ela seria capaz de desenvolver as indudstrias, pois
criaria e exploraria mercados nacionais. Os publicitarios, dessa forma, ao trabalharem pelo
progresso da propaganda, trabalhariam pelo levantamento da industria e do comércio
brasileiro.?®! Segundo artigo, que possuia como subtitulo “A publicidade e o desenvolvimento

nacional”, presente na revista Publicidade de setembro de 1940,

Nessa fase de intensificacdo econdmica, a publicidade tem entre nds uma
funcdo social bem definida: pela influéncia psicoldgica e pela forca de sua
contribuicdo a técnica comercial, cria necessidades, desperta desejos,
conhece, aprofunda, explora e consolida os mercados.

Quaisquer que sejam as dificuldades do momento e todas elas apenas
acentuariam o valor da publicidade, - é certo que o Brasil se prepara para
uma nova etapa de transformacdo de valores e aproveitamento de suas
riquezas, de consideravel alcance no aumento de sua producao e na expansao
de seu comércio. **?

Devemos ressaltar que no periodo Vargas a industrializacdo era prioridade
governamental, pois era tida como capaz de superar a condi¢do de pais agrario-exportador

(vista como sindnimo de atraso) e manter a soberania politica e econdmica. 2* A

2% Revista Publicidade (P&N), setembro de 1940

280 Revista Publicidade (P&N), setembro de 1940

%81 Revista Publicidade (P&N), janeiro de 1943. “A revista ‘Publicidade” é editada com o objetivo de difundir no
Brasil as mais modernas praticas de propaganda e negdcio. Seu escopo é eminentemente construtivo e seus
dirigentes acreditam que trabalhar pelo progresso da propaganda é trabalhar pelo alevantamento de nossa
industria e comércio. Concitam-se todos 0s que comungarem com nossas ideias a virem trazer-nos a sua
colaboragdo.”, p. 1.

282 Revista Publicidade (P&N), setembro de 1940

8 BASTOS, Pedro Zahluth; FONSECA, Cezar Dutra (orgs.). A Era Vargas: desenvolvimentismo, economia e
sociedade. S&o Paulo: Editora Unesp: 2012.
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industrializacdo ndo deve ser entendida aqui somente como impulsionada pela substituigéo de
importacBes durante a Segunda Guerra Mundial, mas como resultado de interesses da politica
nacional.”®* Para Wilson Cano, a crise de 1929 foi melhor superada no Brasil por causa da
vontade politica orientada & industrializacdo.?®® Essa vontade politica foi comprovada pela
criacdo de instituicdes publicas que visavam o incentivo da industrializacdo. Em julho de
1937, portanto quatro meses antes da implementacdo do Estado Novo, foi criado, por
exemplo, a Carteira de Crédito Agricola e Industrial do Banco do Brasil. Esse 6rgéo concedia
empréstimos, seguindo critérios burocréaticos, para criacdo de novas industrias e expansdo das
ja existentes. Os beneficiérios tinham prazo de até dez anos para quitar a divida. Ao enumerar
diversas outras instituicbes, Pedro Cezar Dutra Fonseca demonstra a consciéncia e
intencionalidade do governo Vargas em direcionar a economia pra 0 mercado interno, com a
lideranga do setor industrial.?®®

O aumento da producdo necessitava de um aumento prévio de mercados. Em junho de
1944, Armando D’Almeida, importante publicitdrio brasileiro afirma que “O que mais
precisamos é de mercados — e & publicidade compete cri4-los e dar-lhes expansdo.”?®’

Essa expansdo, por sua vez, seria um servico prestado ao bem comum. Ao que a uma
primeira analise poderia parecer que beneficiaria apenas as empresas, € justificado por
discursos publicitarios como capaz de ajudar toda a populacdo. Segundo Moacyr Artusi, um
dos fundadores da Associacéo Brasileira de Propaganda, em trecho compartilhado pelo jornal
O Globo e publicado originalmente pela revista Publicidade, a propaganda beneficiaria a
todos: resultados positivos entusiasmam cliente, que se langca a novos empreendimentos, que
movimentam o capital. Ainda facilitaria a penetracdo de produtos no interior e a eficacia da
imprensa.”®®

A propaganda baratearia o custo dos produtos por meio da producdo em massa.’® Ela

levantaria também o padrdo de vida por meio da educacdo para o trabalho, melhoraria o

284 Cf. MOURA, Gerson. Autonomia na dependéncia: A politica externa brasileira de 1932 a 1945. Rio de
Janeiro: Nova Fonteira, 1980. MILZA, Pierre. “Politica interna e politica externa”. REMOND, René. (org.) Por
uma historia politica. Rio de Janeiro: FGV, p. 365-399.

285 CANO, Wilson. “Crise de 1929, soberania na politica econdmica e industrializagdo”. In: BASTOS, Pedro
Zahluth; FONSECA, Cezar Dutra (orgs.), 2012.

28 FONSECA, Cezar Dutra. “Institui¢des e politica econdmica: crise e crescimento do Brasil na década de
1930” In: BASTOS, Pedro Zahluth; FONSECA, Cezar Dutra (orgs.), 2012.

%87 Revista Publicidade (P&N), junho de 1944, p. 22 e 23.

%88 Jornal O globo, 20/03/1941.

289 Essa posicdo pode ser encontrada em artigo de A. Xavier da Silva, presidente da ABP, em matéria de
07/06/1941, no jornal O Globo, bem como em artigo de W. R. Ramos Poyares, em dezembro de 1941, na revista
Publicidade.
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produto e diminuiria o custo da distribuicdo.”® A propaganda possibilitaria, entdo, uma
popularizacdo do consumo.
Essa argumentacdo aparece, também, em reportagem comemorativa pelo Dia da

Propaganda, escrita por W. Ramos Poyares, na revista Publicidade. Para ele,

é preciso instilar no sangue de nossa indUstria essa vitalidade, que decorre
das producdes em massa, fruto de uma aceitacdo, que s6 a propaganda bem
organizada produz. Estamos convencidos de que esta terra, tdo prodiga, tdo
prenha de recursos, precisa cada vez mais, dessa mentalidade ousada e
realizadora, caracteristica do grande industrial, dessa mentalidade que sabe
provocar grande consumo, elevando o padrdo de vida e barateando o custo
do produto, gragas a essa forca amoldadora de opinides, que é a propaganda.
E porque estamos convencidos, batemo-nos pela ideia de anunciar e anunciar
bem, orientando com artigos instrutivos, apontando erros, realgando
iniciativas louvéveis. **

. . .. . - 292
Manter assim uma revista sobre publicidade, para ele, seria um papel “patridtico”” ",

possibilitando o crescimento da patria.

Poyares, em um artigo publicado um ano depois no jornal O Globo, em dezembro de
1942, intitulado “O Brasil precisa de mais propaganda comercial! E a forma mais eficaz de
estimular as riquezas da nacdo e a prosperidade do povo”, ressalta que “a propaganda
comercial estimula as trocas internas, movimenta a riqueza, elevando o padrdo de vida,
permitindo aumentar a producdo, o que barateia o custo por unidade, e até fortificando o

sentimento de confianga na nagdo, como acontece agora.” (grifo nosso) Ele afirma, assim, que

o andincio, além de vender, fala de progresso.?*® Um progresso nacional.

A propaganda teria também a funcdo de divulgar o Brasil por meio da venda de seus
produtos no exterior. O anincio da agéncia Publicidade Imam LTDA, aborda tal perspectiva.
Publicado em janeiro de 1943, ele associa o inicio de um novo ano com o nascer do sol e da
propria agéncia anunciante. Em seu texto, o antincio diz “Iman LTDA. NASCE para prestar
servicos completos de propagada ao comércio e a industria do Brasil e levar até os mercados
externos a voz do progresso ¢ da capacidade industrial da nossa PATRIA” (caixa-alta no
original). A publicidade aparece aqui como voz do progresso e capaz de valorizar o Brasil no

exterior, ultrapassando em muito o seu objetivo direto, de venda.

2% Anuario de Publicidade de 1947, depositado na segdo de periédicos da Biblioteca Universitéaria da UFMG,
unidade FAFICH, p. 22.

91 Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1941

292 Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1942.

2% Jornal O Globo, 04/02/1942. A confianga na nagdo citada acima também é indicada como caracteristica
promovida pela publicidade em muitos outros artigos, como no Jornal O Globo, 04/12/1943.
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Figura 3:

Fonte: Revista Publicidade (P&N), janeiro de 1943.

Em um artigo da revista Publicidade, que enaltecia a propaganda feita por Armando
D’Almeida da agéncia Inter-Americana, na revista Business Week, de Nova York, explicita-se
a importancia de realizar propaganda comercial de produtos brasileiros no exterior. Segundo a

reportagem,

anunciar coisas do Brasil ao estrangeiro ja constitui obra de patriotismo,
quando essas coisas do Brasil sdo apresentadas de forma a elevar o conceito
sobre nds e nossa terra. Que interessante ndo €, pois, fazer a propaganda do
Brasil e que sabor de bom nacionalismo nédo tem isso, quando é empreendido
por particular!®* (grifo nosso).?*

A valorizacdo do anuncio de produtos brasileiros no exterior é argumentada como
ultrapassando motivagdes econdémicas. Ao anunciarem as mercadorias, as agéncias acabavam
por “valorizar a patria”, exercer ato de “patriotismo” e “bom nacionalismo”. E relevante
ressaltarmos que por vezes esses dois conceitos, patriotismo e nacionalismo?® apareciam

atrelados em pecas e textos publicitarios.

2% Revista Publicidade (P&N), janeiro de 1940, p. 10.

2% 1dem.

2% A palavra nacionalismo derivada de duas raizes, gen (nascer, fazer gerar) e natus (filho). Patriotismo deriva
de pétria, que por sua vez remete ao vocabulo latim pater e significa o “pais do pai”. Dessa forma, encontramos
a primeira diferenca na origem destas palavras: patria remete ao vinculo que liga pessoas pelo sangue (pater),
enquanto nacionalismo remete ao vinculo que liga pessoas ao lugar do nascimento (natus). Tal diferenciagdo,
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Ao apresentarem o adjetivo “bom” anteriormente ao termo ‘“nacionalismo”, esta
matéria acaba por se opor a outros tipos de nacionalismo que ndo tivessem como objetivo
elevar o conceito sobre os brasileiros e o Brasil e ndo reforcassem o patriotismo.

N&o foi possivel, por meio das nossas fontes, delimitar precisamente o que cada
publicitario considerava como nacionalismo e patriotismo, apenas que muitas vezes tais
conceitos apareciam interligados. Um dos possiveis conceitos de patriotismo — o desejo de ver
sua patria crescer e se afirmar, exaltando feitos e tradi¢cbes nacionais — estava diretamente
vinculado as representacdes publicitarias com o objetivo de independéncia econdmica do pais
por meio da industrializacdo, do esfor¢co para o aproveitamento dos recursos nacionais, da
unificacdo do territorio nacional e da elevagdo do status do Brasil no estrangeiro, elementos
que expressam significados dos conceitos de nacionalismo.?’ A propaganda seria um ato de
nacionalismo e patriotismo, segundo os publicitarios, pois geraria o progresso do pais, o qual
aparece como tematica de muitas pecas publicitarias.

Em uma delas, o progresso é apresentado como um produto da companhia Antértica.
A peca possui apenas esses dizeres e a representacdo do globo terrestre, no qual se vé o
continente sul americano e a cerveja Malzebier se apoia no territério brasileiro, que possui
destaque de cor em relacdo ao restante do globo. A significacdo produzida por meio direto e

de inferéncias é que a Antértica geraria progresso nacional.
Figura 4:

A VERDADEIRA

A )

Fonte: A cigarra: mar¢o de 1946.

entretanto, pode nos esclarecer muito pouco. Em muitos casos, os dois termos chegam a se confundir. LIMA
SOBRINHO, Alexandre José Barbosa. Verbete “Nacionalismo” IN: ABREU, Alzira Alves de [et. al.].
Dicionario historico- biogréafico brasileiro p6s-1930. Rio de Janeiro: Editora FGV-CPDOC, 2001. Disponivel
em: http://www.fgv.br/cpdoc/busca/Busca/BuscaConsultar.aspx Acesso em: 05/06/2015.

297 Cf. Idem. LEVI, Lucio,1998.
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A Esso apresentou uma série de anuncios na qual também se colocava como

auxiliadora, ou melhor, como geradora do progresso nacional. Apresentaremos alguns.
Figura 5:
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" Fonte: A cigarra, junho de 1945.

Nesse antincio, o titulo da campanha ¢ “Agora, sdo precisos rios de gasolina!”. O que
atualmente poderia ser visto como um ponto negativo e antiambiental, era tido na época como

indicio de modernidade e progresso. O corpo do anuncio explicita isso.

No comeco deste século, o burro ainda era 0 melhor veiculo e 0 mais usado
pelas estradas do pais. Mas este € 0 pais que cresce e se agiganta. Em ritmo
cada vez mais acelerado, o Progresso foi estendido Brasil afora seus pés de
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aco e borracha. E entdo rios de gasolina e outros produtos petroliferos
comegam a ser sugados pelas maquinas mais velozes e eficientes. (...)
Naquele distante comego do seculo, nds também comegamos nossos
trabalhos no Brasil. E hoje, trinta e cinco anos depois, é com satisfacdo que
dizemos como progrediu esta nacdo! E quanto trabalhamos para acompanhar
e auxiliar seu ritmo de progresso! %

E interessante ressaltar que a filial adota 0 nome de Esso-Standard Oil Company of
Brazil. Assume, no anuncio, que é uma firma estrangeira, mas que acompanha e auxilia no
progresso nacional, além de ser tradicional no Brasil, estando presente nesse pais ha trinta e
cinco anos.

A imagem do andncio endossa tal discurso: um primeiro quadro representa as
industrias Esso. Um segundo, de menor tamanho, o passado brasileiro, atrasado, composto de
carros de boi. Um terceiro, assim como o primeiro, em destaque, apresenta a frota de
caminhdes Esso como uma “amostra” do progresso brasileiro.

Nessa publicidade, podemos considerar que texto e imagem se completam, ajudando a
criar sentidos para as mensagens, desenvolvendo a funcdo de ancoragem. Quando texto e

imagem sdo coerentes, um acaba por reforcar os significados construidos para o outro.

Figura 6:

Fonte: O Cruzeiro: 1947, n. 17.

2% A Cigarra, junho de 1945
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Outras campanhas da Esso possuem semelhante narrativa, apresentado a si mesma
como auxiliadora do desenvolvimento nacional. Essa peca, apresentada acima, possui 0
slogan, representado também na imagem, “Rasgando montanhas para o Brasil passar!”. O

corpo do texto justifica a necessidade de tal ato.

Que caiam 0s montes, que aterrem 0S pantanos e que se rasguem as
campinas para fazer passar sobre tudo isso a fita pardacenta das estradas
pavimentadas! Porque com essas estradas perenes passara também o Brasil,
na sua marcha rumo ao progresso. A prosperidade deste gigante Brasil pede
estradas e mais estradas, cuja abertura deve ser estimulada e auxiliada por
todos agueles que desejam testemunhas a marcha ascendente deste pais. A
Organizacdo Esso orgulha-se de vir colaborando em grande parte dos
trabalhos rodoviarios que se realizam no pais, fornecendo lubrificantes e
combustiveis para o equipamento, e asfalto para as estradas.?*

Ainda possui, no canto direito inferior, a imagem de um mapa brasileiro interligado
por estradas. Percebe-se aqui a preocupagdo com 0 progresso. Este, por sua vez, dependia da
unido do Brasil por meio de transportes e comunicagdo. Dai o relevante papel das estradas e
dos combustiveis, produtos da Esso. A destruicdo de montanhas apontaria Unica e
exclusivamente para a facilitacdo do transporte, ignorando quaisquer outras discussfes que
isso poderia causar. Adiante, abordaremos em maiores detalhes de questdes ambientais no
periodo analisado, quando trataremos das representacdes da natureza na publicidade.

Esta outra propaganda da Esso, “Marcam um dia numa vida!”, possivelmente
integrante da mesma campanha, também foi veiculada tanto na revista O Cruzeiro quanto n’A
Cigarra. Ela apresenta a imagem de um trem, denominado entdo de comboio, atravessando
uma grande passarela de pedra, sustentada por arcos, e unindo, aparentemente, localidades
muito distantes. A ilustracdo, inabitualmente, aparece assinada por Herb Daugherty,
publicitario norte-americano que chegou ao Brasil em 1946°*°, e no canto direito possui
também a assinatura da agéncia McCann.

Parte de seu texto, reproduzido a seguir, conecta a ferrovia e a ESso com 0 progresso

do Brasil:

...todos os brasileiros que acompanham a evolucdo do pais sabem da tarefa
vital, desbravadora e progressista das ferrovias nacionais. A Standard Oil
tem a satisfacdo de dizer que, por milhares de quilémetros Brasil afora, seus

299 Encontramos esse andincio em duas revistas: O Cruzeiro: 1947, n. 17. A Cigarra: agosto de 1947.
309 Disponivel em: http://www.existeumasolucao.com.br/sala-de-leitura/aa-brasil.pdf Acesso em: 31/05/2015.
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produtos prestam diariamente servicos a seguranca e a eficiéncia dos
comboios em trafego. ¥

Figura 7:

Fonte: O Cruzeiro: 1947, n. 34.

Os publicitarios que a construiram ressaltam a importancia das ferrovias nacionais
como ‘“vital, desbravadora e progressista”. A Esso, a qual alimenta essas maquinas,
contribuiria, assim, diretamente para o desenvolvimento do pais.

A General Eletric, outra firma estrangeira, também ressalta sua importancia para o

progresso nacional, transformando o potencial hidrico em energia.

move motores, trens, teares, maquinas, indudstria inteiras. llumina casas e
ruas, instrui, distrai, ajuda a viver. No Brasil, como em todo o mundo,
equipamentos General Eletric captam tesouros de potencial hidréaulico,
transformando-o em forga matriz, alavanca do progresso. Para a completa
eletrificacdo do pais — tarefa ciclopica de uma geracdo — a General Eletric
ndo deixaré de contribuir com seus homens e materiais, fornecendo turbinas,
materiais, transformadores, subestacdes e demais aparelhamentos.**

31 0 Cruzeiro: 1947, n34
302 Fon-Fon: 1945, n 8
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Figura 8:

l GENERAL @ ELECTRIC

Fonte: Fon-Fon: 1945,n 8

Segundo o historiador Thiago Genaro, as empresas norte-americanas teriam recorrido
a um discurso nacionalista na década de 1950 “para se colocar como socia do progresso no
Brasil, pois busca atrair clientes brasileiros.”**® Além da adequacdo ao publico devemos
questionar quem eram os publicitarios que idealizaram essas campanhas considerando, apesar
dessas empresas serem estrangeiras, a possibilidade de contarem com publicitarios nacionais
que, em certa medida, conheciam tal comunidade de sentidos e sabiam mobiliza-la.

A topica do “progresso” em publicidades avangou e foi ressignificada nos anos
posteriores aos por nés estudados, sendo diretamente ligada ao ideal nacional
desenvolvimentista e a crenca de que a propaganda e os produtos anunciados poderiam
propicia-lo. As publicidades que circularam no Brasil entre os anos de 1954-1960, como
demonstra Anna Cristina Figueiredo, também relacionaram o ideal de novo e moderno ao
conceito de progresso, entendido entdo como constante sucesséo de etapas, gerando evolucao
nacional. A industrializacdo, a modernizacgdo e civilizacdo do pais, o capital das empresas
estrangeiras desenvolvendo o Brasil, a ampliacdo do mercado interno e sua interligacdo
(inclusive remetendo aos bandeirantes) foram elementos atrelados a representacdo do
progresso nas publicidades analisadas pela autora, bem como pelas presentes neste capitulo,

ainda que tenham passado por inflexdes.**

%3 GENARO, Thiago de Mello, 2012:100.

%% Realizando contraponto com a pesquisa de Anna Cristina Figueiredo, pudemos perceber que, em detrimento
da permanéncia dos elementos atrelados ao conceito de progresso nos aniincios comerciais, 0 alvo da civilizagdo
e da modernidade muda, bem como as formas de se falar da integracdo nacional. As propagandas e aos produtos
anunciados, nos anos 1930 e 1940, eram atribuidos a funcéo de civilizar o Brasil, 0 que se transformou, nas duas
décadas seguintes, na civilizacdo do campo. Da mesma forma, a modernizagdo que Figueiredo destaca € a
modernizagdo da agricultura, enquanto percebemos nas pecgas por nos analisadas a defesa de uma modernizagao
de toda a nacdo, uma vez que a industrializagdo como um todo era incipiente. As diferencas regionais, as quais
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O progresso, entretanto, ndo é visto apenas pela faceta material, como também pela
cultural, uma vez que sdo atribuidas as propagandas funcGes de aperfeicoamento dos
costumes humanos e a contribuicdo para a educacdo popular. Elas ajudariam, por exemplo, na
difusdo de habitos de higiene.3® Um artigo publicado na revista Publicidade, em dezembro de
1942, ressalta tal funcdo educadora das massas ao analisar pecas das companhias Eno e Scott.
Segundo ele, a publicidade estaria “Educando em pilulas, inoculando conhecimento,

suavemente”. O artigo explicita porque considera tais propagandas educativas:

A esses folhetos ha sido dada orientacdo educativa, onde se tem inoculado,
por doses homeopaéticas, conhecimentos historicos do nosso pais para 0s seus
proprios filhos. E tem sido recebido com tanto interesse que a companhia
recebe diariamente centenas de cartas solicitando edi¢fes atrasadas e as
escolas do pais pedem para distribui¢éo para seus alunos.

Os produtos teriam sido anunciados em folhetos com curiosidades histéricas
e geogréaficas, como a origem dos nomes dos Estados, curiosidades sobre
grandes homens, histdria da aviacdo e dos meios de transporte no Brasil.
Ultrapassaria, assim, a fungdo comercial e atingiria a fun¢éo educativa.

E mais uma faceta de completa profissdo da propaganda. Propaganda como
meio educacional das massas, ensinando o brasileiro a querer bem ao que €
seu, valorizando o que lhe pertence.

E a propaganda moderna educando e cumprindo uma das suas mais
destacadas finalidades, vitais no momento atual: enaltecer e por em destaque
a nossa brasilidade! (grifo nosso) %

O termo brasilidade é conceituado normalmente como o carter ou propriedade

distintiva do brasileiro e/ou do Brasil.*"’

O historiador Marcelo Ridenti ainda acrescenta que a
brasilidade seria “fruto de certo imaginario da nacionalidade proprio de um pais de dimensdes
continentais, que nao se reduz a mero nacionalismo ou patriotismo, mas pretende-se fundador
de uma verdadeira civilizagdo tropical.”**® Precisamos ressaltar que a brasilidade, embora
muitas vezes seja mobilizada como caracteristica natural do pais, na verdade é tanto
descoberta quanto criada. Pedro Duarte desenvolve aquela que consideramos a explicacdo

mais completa:

eram minimizadas nas representagdes publicitarias durante o Estado Novo, sdo ressaltadas e aparecem como
argumento para a necessidade da integracdo dos mercados nos anuncios comerciais que circularam durante os
anos 1954-1960.

Cf. FIGUEIREDO, Anna Cristina Camargos Moraes. “Liberdade é uma cal¢a velha, azul e desbotada”
Publicidade, cultura de consumo e comportamento politico no Brasil (1954-1964). S3o Paulo: Editora
HUCITEC, Historia Social, USP, 1998.. p.31-52.

%05 Jornal O globo, 04/12/1943.

%06 Desta citacao, foi tirado o titulo do proximo item, 2.2. Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1942.

7 MOTTA, Marly Silva da. A nagdo faz 100 anos: a questdo nacional no centenério da independéncia. Rio de
Janeiro: Editora FGV-CPDOC, 1992. RIDENTI, Marcelo. Brasilidade revolucionaria: um século de cultura e
politica. Sdo Paulo: Editora UNESP, 2010.

% RIDENTI, Marcelo, 2010:9.
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uma experiéncia de brasilidade, se é que ela existe, jamais ¢ uma simples
descoberta de um dado elementar, a ndo ser que seja, a0 mesmo tempo, uma
criacdo expressiva. Conforme dizia o filésofo francés Maurice Merleau-
Ponty, ‘o ser é aquilo que se exige de nos criacdo para que dele tenhamos
experiéncia’ O mesmo vale para o ser do Brasil: s6 o experimentamos na
medida em que o criamos.*®

A questdo da brasilidade foi debatida desde o século XIX pela elite cultural do
Brasil. O romantismo a tematizou, entretanto sem questionar a ideia filosofica de identidade
nacional.®’® O conceito de brasilidade, apesar de ser mobilizado e utilizado desde muito
tempo, ndo pressupde apenas continuidades no significado, mas também constantes inflexdes
e reapropriacdes de tematicas.

Grande parte dos estudos sobre brasilidade se debruca sobre o recorte temporal do
modernismo brasileiro, em que aquela é vista como afirmacédo da producdo cultural fixada em
solo brasileiro e critério para uma boa arte. Para os modernistas, a brasilidade consistia na
chave de liberdade estética, para se desvincular da Europa e criar algo novo, nacional, dando
as obras carater social. A busca da singularidade do pais objetivava torna-lo mais interessante
no contexto mundial.

A brasilidade modernista, segundo Duarte, rejeitava o patriotismo, pois aquele
poderia significar uma camisa de forca para a arte. Distancia-se do ufanismo, pois nao
acreditavam ser o Brasil melhor do que os outros paises. Buscavam a identidade do lugar em
que se vivia, porque ao falar do Brasil, falavam na verdade de si mesmos. Mario de Andrade,
em seu poema “O Poeta que come amendoim” deixa aquilo claro: “Brasil amado nao porque
seja minha pétria,/Patria é acaso de migracdes e do pdo-nosso onde Deus der...”*** Em outro

texto, 0 mesmo autor completa:

Veja bem: abrasileiramento do brasileiro ndo quer dizer regionalismo nem
mesmo nacionalismo. O Brasil pros brasileiros ndo é isso, significa s6 que o
Brasil, pra ser civilizado artisticamente, entrou no concerto das nagfes que
hoje em dia dirigem a civilizagdo da terra, tem que concorrer pra esse
concerto com a sua parte pessoal, com o que singulariza e individualiza,
parte essa Unica que podera enriquecer e alargar a civilizag4o.**?

%9 DUARTE, Pedro. A palavra modernista. Colecdo modernismo +90. Rio de Janerio: Editora Puc Rio Casa da
Palavra, 2014, p. 56.

319 1dem.

31 1dem.

312 Mario de Andrade apud MORAES, Eduardo Jardim de. A brasilidade modernista: sua dimenséo filoséfica.
Rio de Janeiro: Edicfes Graal, 1978.
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A brasilidade modernista pode, no méaximo, ser considerada como ‘“nacionalismo
cosmopolita™®*3, diferente do que veremos no final dos anos 1930 e nos anos 1940. Segundo
Ridenti, “foi a partir dos anos 30 que ela [a brasilidade] se desenvolveu no pensamento social
brasileiro, nas artes, em politicas de Estado e também na vida cotidiana — de formas distintas e
variadas & direita, a esquerda, conservadoras, progressistas, ideologicas ou utopicas.”*™

Os ideologos do Vargas governo buscaram se considerar herdeiros do movimento
modernista da década de 1920. Segundo Monica Pimenta Velloso, “a revolugdo literaria,
pondo em choque os modelos estéticos importados, estaria completa com a revolucao politica
do Estado Novo, cujo modelo seria o de combater os modelos politicos tidos como
alienigenas, como o liberalismo e o comunismo.”®"® Em discurso, o préprio Vargas teria

afirmado,

As forgas coletivas que provocaram o movimento revolucionario do
modernismo na literatura brasileira (...) foram as mesmas que precipitaram,
no campo social e politico, a revolugdo vitoriosa de 1930 (...) passados 0s
primeiros instantes e obtidas as primeiras conquistas mais amplo, mais geral,
mais complexo, simultaneamente reformador e conservador...*

O Estado Novo se colocou como realizador da renovacdo nacional, pregado
anteriormente pelo modernismo. A revolucdo politica®’, segundo seus ideélogos, viria para
completar a revolucdo artistica dos anos de 1920, uma vez que as duas teriam um elo comum:
a busca pela brasilidade e pela renovacdo nacional.®*® E bem se sabe que o Estado Novo
queria ultrapassar os limites da politica, utilizando-se da cultura como elemento propagador
de sua doutrina governamental. Os ide6logos estadonovistas acreditavam que era importante
conquistar os coracdes para que pudessem conquistar as mentes.**

O Estado Novo se apropria, ressignifica e prossegue com as formulac6es acerca da
brasilidade e do pais. Segundo Duarte, os anos 1930 veriam a politizacdo da renovacao

estética nacionalizada.®?

%3 DUARTE, Pedro, 2014.

" RIDENT]I, Marcelo, 2010:9.

15 1 dem

%1% Discurso pronunciado por Vargas na Universidade do Brasil em 28/07/51, apud VELOSSO, Ménica Pimenta.
Os intelectuais e a politica cultural do Estado Novo. Rio de Janeiro: CPDOC, 1987, p. 42.

317 Cabe ressaltar que mesmo os ambitos politicos ndo eram inéditos. Pecéut ressalta que a Revolugdo de 1930
baseava-se numa tradi¢io politica castilhista. Cf. PECAUT, Daniel. “A geragdo dos anos 1920-40”. Os
intelectuais e a politica no Brasil: entre o povo e a na¢&o. S&o Paulo: Atica, 1990, p. 60-62.

%18 VELOSSO, Ménica Pimenta. 1987:43.

%19 Cf. CAPELATO, Maria Helena Rolim. 2009.

%20 DUARTE, Pedro, 2014



106

Vimos que, por vezes, as pecas publicitarias veiculavam representacGes de
brasilidade, ou seja, aquilo que consideravam préprio do Brasil e dos brasileiros, formador de
sua identidade e o distinguia em relagcdo aos outros paises. A origem como caracteristica de
qualidade, o clima especial, a natureza exuberante e a unidade de um pais continental podem
se enquadrar como discursos de brasilidade presentes nas pecas publicitérias.

Destacar a brasilidade, educar e enaltecer o Brasil aparecem como funcgdes das
propagandas. Os publicitarios eram valorizados, durante o periodo por nos estudado, quando
assumiam a funcdo de educadores das massas. Dessa forma, eles ndo ajudariam apenas no
enriquecimento do Brasil, como também na elevacdo de seu grau de civilizagdo. Em setembro
de 1940, a revista Publicidade divulga artigo que diz que “A publicidade no Brasil tende para
0 seu verdadeiro carater de promotora de vendas, criadora de conforto e agente disseminador

da civilizagdo.” (grifo nosso)**
Disseminaria a civilizagdo porque educaria as massas. Segundo Ernani Macedo de

Carvalho, em seu livro-manual sobre préaticas publicitarias, a mensagem das propagandas

deveria ser, dentre outras coisas, educativa, instrutiva, dando ao publico “ideias claras sobre

. , . .. . . 322
fatos, inventos, maquinas, costumes, utilidades e comodidades por ele desconhecidos.”

Para ele, “A publicidade cria necessidades, fomenta a higiene, seleciona a producéo,
consolida marcas, melhora o nivel de vida, ela, enfim, é a CIVILIZACAQ.”*? (caixa-alta no

original) O carater civilizatorio dos antincios ainda € ressaltado por Armando D’ Almeida:

A propaganda é a pedra angular da civilizacdo. Fomenta e cria rigueza.
Proporciona as criaturas o conhecimento de coisas essenciais ao seu bem
estar. Ensina, educa, orienta, pendor das criaturas por todos os caminho de
acesso a sua inteligéncia e a sua sensibilidade. E hoje, como ontem, com a
diferenca Unica de ambiente e cenario, a propaganda é o dinamo que
impulsiona a vida universal. E o sistema nervoso do mundo. E o cérebro que
pensa e 0 brago que executa. Produz e vende. No Brasil, onde j& se esta
formando uma consciéncia publicitaria, suas possibilidades sdo imensas e
sua tarefa é das mais nobres. Temos um parque industrial em
desenvolvimento. Pois bem: com mercadoria honesta, escrupulosamente
produzida e distribuida com eficiéncia, teremos publicidade crescente.
Sabemos fazer e ndo nos falta matérias primas. O de que mais precisamos é
de mercados; e, a publicidade, compete cria-los e dar-lhes expansao.

Eu creio na publicidade! Creio nos homens que se devotam aos seus
problemas! Creio no futuro do meu pais! E é por isso que apoio com
entusiasmo as iniciativas que objetivam regulamentar, em minha terra, tarefa
tdo nobre, tdo sedutora e tdo util. E alimento a esperanca de que a

%21 Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1940.

322 CARVALHO, Ernani Macedo de. Publicidade e propaganda. S&o Paulo: Companhia Editora Nacional, 1940.
p.28.

*% 1dem.
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Associacdo Brasileira de Propaganda, conscia da responsabilidade que
assume, consiga, para o problema, uma solucdo que realmente consulte o0s
legitimos interesses dos profissionais e do Brasil! (grifo nosso) ***

Como podemos observar, o tom de sua narrativa é marcadamente ufanista,
enquadrando a propaganda como fundamental para o desenvolvimento do pais, tanto em
termos econdmicos, quanto civilizacionais. Em reportagem assinada por O Globo na revista
Publicidade, em dezembro de 1942, é desenhado um vinculo ténue entre publicidade e

desenvolvimento da cultura:

Ainda ndo tem sido bastante desenvolvida, ou antes, ainda esta longe de ser
estudada como merece, a posigdo da publicidade em face do progresso da
cultura, a que ela serve de modo especial, ndo s6 tornando uma infinidade de
conquistas da ciéncia acessiveis as grandes massas, como criando um
sistema universal de ideias morais e politicas que reforcam o sentimento de
simpatia e da solidariedade humana. **°

Percebemos que, assim como os publicitarios norte-americanos da década de 1920
analisados por Roland Marchand, os publicitarios brasileiros, entre 1937-1947, também se
autoproclamaram missionarios da modernidade, pois seriam o0s profissionais capazes se
impulsionar a modernizagdo da economia e o desenvolvimento do pais.**®

Ao se incumbirem da funcdo de educar as massas, os publicitarios se diferenciam
delas, posicionando-se em situacdo superior, ja civilizada e ja educada. Ao delegarem a
propaganda um posto educativo, o consumo passa a ser divulgado como chave para resolucédo

de vérios problemas. Segundo o historiador Thiago de Mello Genaro,

a crenca da funcéo educativa da propaganda parte de uma leitura de publico
na qual se entende que este precisa ser instruido para que saiba viver melhor.
Essa, porém, é uma atribui¢cdo conveniente a publicidade como um produto
gue precisa ser vendido aos anunciantes e aos consumidores. Mas também
parte de um sentido que realmente os publicitarios atribuem a sua profisséo.
Mas o que ocorre, no entanto, ndo € um processo educativo, mas uma
inducgdo para que se olhe 0 mundo do consumo como a Unica solucéo para 0s
problemas do cotidiano.*”’

Pelas pegas apresentadas, infere-se que aprender novos habitos de consumo era

sindnimo de civilizar-se, educar-se, o que resultaria no progresso cultural do pais.

%24 Revista Publicidade (P&N), junho de 1944.

%25 Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1942
%26 MARCHAND, Roland, 1985.

27 GENARO, Thiago de Mello, 2012:251.
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O papel social autoatribuido aos profissionais da propaganda, longe de ser puramente
profissional, torna-se uma fungdo nacional, conforme percebemos mediante a leitura de
nossas fontes. Essa funcdo consistia em: desenvolver a industria e o pais; educar/civilizar o
povo; popularizar o consumo; unificar o mercado e, como consequéncia, unificar o proprio
Brasil; cuidar da propaganda ndo s6 comercial, como também da politica; zelar pelo bem
comum; movimentar capital; defender produtos nacionais; exercer o patriotismo; fortificar
sentimento de unidade e confianca na nacao, dentre outros.

Algumas propagandas publicadas em revistas especializadas da éarea publicitaria
tentaram resumir tais funcGes ao anunciarem agéncias. Voga Publicidade Ltda publicou um

anlncio que enumerava o0s objetivos da publicidade para si.
Figura 9:

Fonte: Anuério de Publicidade de 1946

Propaganda...

FORCA que conduz ao progresso, instruindo... divulgando... popularizando
o conforto e as novidades do engenho humano...

TECNICA que significa experiéncia e pleno conhecimento de causas e
efeitos... e que é arte a0 mesmo tempo, porque € realizada com entusiasmo e
amor a perfeicao...

ORGANIZACAO que reGne homens de vérios temperamentos e
habilidades... os que pensam em siléncio... os que falam em voz alta... os que
concebem e desenham... 0S que manejam 0s tipos... 0S que se entendem com
os veiculos...
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SERVICO da mais alta relevancia, orientando, esclarecendo, investigando o0s
mercados, verificando as vendas... atendendo eficientemente a todas as
necessidades do anunciante e defendendo ardorosamente 0s seus interesses...
Propaganda... conjunto complexo de atividades, reunindo o tino comercial, a
técnica e 0 senso artistico — um servico completo que a agéncia de
propaganda oferece ao comerciante e ao industrial! *%

No ano seguinte, a mesma agéncia publica diferente andncio, mas com dizeres

semelhantes. Seu primeiro paragrafo ressalta que

A propaganda é a grande forca que realiza o progresso do comércio e da
industria. Com ela, soluciona-se a questdo das vendas, resolvem-se 0s
problemas do mercado e equilibra-se a lei da oferta e da procura.
Desenvolvendo-se cada vez mais a sua importancia, a propaganda se tornou
uma técnica, constituindo especialidade profissional. **

Figura 10:

Fonte: Anuériode Publicidade de 1947

Tal formulacdo, acerca do papel da propaganda, como percebemos, tornou-se um
eixo consolidado no discurso profissional, sendo repetido em diversos dos artigos
pesquisados, tanto na revista Publicidade, quanto nos manuais profissionalizantes,
reportagens em periddicos de grande circulacdo e anincios de agéncias. Ela ainda perdurou na

328 Anuério de Publicidade de 1946
329 Anuério de Publicidade de 1947
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memoria coletiva dos publicitarios através dos anos, pois um livro de depoimentos publicado
muitos anos depois, em 1973, contém afirmagfes semelhantes construidas por um desses
homens, Renato Castelo Branco. Segundo ele, ainda estaria por estudar a contribuicdo dos
publicitarios no desenvolvimento nacional das industrias para o lancamento e aprimoramento
de produtos, a difusdo de novos hébitos, a educacdo do consumidor, a expansdo do mercado
brasileiro e a distribuicdo de mais produtos para mais gente.>*

Devemos, entdo, indagar-nos o porqué dos publicitarios insistirem em atribuir um
papel nacional a propaganda. As funcGes atribuidas aos anuncios comerciais, sejam elas
econdmicas, culturais, sociais ou politicas, teriam a finalidade de legitima-los. Primeiramente,
isso deve ser visto como um esforgo dos publicitarios para a regulamentacdo da profisséo,
pois demonstraria a sua importancia. A publicidade era uma area de conhecimento que
passava por reformulacdes, apropriando-se de técnicas e padronizando praticas, o que é
indicado, por exemplo, pela criacdo de cursos e manuais. A construcdo de papéis determinaria
0 status e a sua relevancia na sociedade em que se inseria.

Em segundo lugar, a justificativa que sua funcdo em muito ultrapassava a venda
entrava em consonancia com a concepcdo de que a cultura deveria conter finalidades
utilitarias, ou seja, deveria abrigar também a dimensdo de uma cultura politica conforme
pregada pelos ide6logos do Estado Novo. Dessa forma, a propaganda teria uma utilidade para
a patria, ajudando a educar, civilizar, promover o progresso, etc.

Em terceiro lugar, atrelar a imagem das empresas anunciadas ao progresso da nagédo
pode ser considerado uma estratégia argumentativa dos publicitarios para a venda, 0s quais,
pertencentes a comunidade de sentidos nacional, sabiam que o progresso era um valor
positivado. Escolhe-lo dentre o imenso de leque de possibilidades de valores positivados pela
sociedade, entretanto, reforca as duas justificativas anteriores.

Os publicitarios, assim, acabaram por fazer um esforco do intelecto para justificarem
suas praticas. E reivindicam para si tal posi¢cdo. Roberto Santos diz que aquela seria uma
profissio “eminentemente intelectual”.*** Segundo Jodo Alfredo Souza Ramos, enquanto
presidente da APP, a propaganda teria sido “manejada pela nata da intelectualidade”.>*?

Os publicitarios acabam por classificar quais seriam as necessidades da sociedade em
que vivem ao apontarem como poderiam contribuir com a mesma. Justificam, assim, a

importancia de sua atividade profissional, atribuindo-a funcdes sociais e politicas. Eles

330 Depoimento de Roberto Castelo Branco. In: ASSOCIACAO PAULISTA DE PROPAGANDA, 1973:55.
**! Depoimento de Roberto Santos. In: Idem.
%32 Revista Publicidade (P&N), janeiro de 1943.
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poderiam, na definicdo de Gramsci, serem considerados intelectuais organicos — aqueles que
ddo homogeneidade ao grupo social que pertencem e consciéncia da prépria funcdo, ndo
apenas no campo econémico, mas também no social e no politico. Elabora, para isso, a
atividade intelectual que existe em sua tarefa e modifica sua relacdo com o esforco muscular-
nervoso.®** Segundo esse autor, os publicitarios como um todo poderiam ser considerados
intelectuais organicos, pois, lutariam para mudar mentalidades e expandirem mercados.***

Vaérias outras teorias negariam a tais homens a condicéo de intelectuais. Edward Said,
por exemplo, afirma que o intelectual ndo poderia ser um funcionario que serve ao Estado ou
a uma empresa. Ele deveria ser independente. Para ele, o intelectual tem um papel publico, é
dotado de “uma vocacdo para representar, dar corpo e articular uma mensagem, um ponto de
vista, uma atitude, filosofia ou opinido para (e também por) um pl'lblico”.335 Agiria, portanto,
com bases em principios universais. O intelectual deveria causar embarago, ndo poderia ser
confundido com um funciondrio anénimo e teria que ser reconhecivel publicamente.
Apropriando-nos dessa interpretacdo, podemos considerar que o publicitario ndo seria
independente, pois estaria subordinado a uma instituicdo — a agéncia para qual trabalha — e as
empresas para as quais confecciona pecas publicitarias. Além disso, o trabalho, na maioria das
vezes, é feito em conjunto e ndo de forma autdnoma, independente. Mesmo que o publicitario
possa representar, articular mensagem, ponto de vista, atitude, filosofia e opinido para um
publico, ele ndo é reconhecido publicamente por suas ideias, nem tem a intencdo de causar
embaraco. Pelo contrario, pretende criar um cenario harmonico. Segundo a teoria de Said,
dessa forma, o publicitario ndo seria um intelectual.

N&o nos interessa aqui entrarmos mais nas defini¢cdes de intelectuais e nas polémicas
que tais discussGes geram. Também ndo achamos ser relevante para 0 nosso trabalho
enquadrar ou ndo tais homens como intelectuais. Tivemos a necessidade de apontar que a
formulacdo por parte deles de papeéis sociais e politicos para uma tarefa econébmica, uma
profissdo, pode ser vista como um exercicio do intelecto, como de fato eles mesmos visaram
frisar que o fosse.

Os publicitarios sdo considerados por nds como atores historicos capazes de

conformarem/criarem/reformularem representacdes. Por isso, exercem, sim, tal qual

*** GRAMSCI, Antonio. “A formagdo dos intelectuais.” In: Os intelectuais e a organizagdo da cultura. Rio de
Janeiro: Civilizag8o Brasileira, 1982, p. 3-23.

**SAID, Edward W. Representages do intelectual: as conferéncias Reith de 1993. S&o Paulo: Cia das Letras,
2005, p. 25.

33 1dem.
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pretendiam, fungdes sociais e do politico. Contudo, pretendiam dar uma relevancia nacional

ao seu trabalho.

2.3- O Brasil nos anancios comerciais: para enaltecer e por em destaque a brasilidade

A valorizagdo do Brasil era tematica frequente nos anuncios comerciais em revistas de
variedades de circulacdo nacional entre 1937-1947, e ndo apenas nas teorias publicitarias e
discursos, demonstrados no item anterior. Essa valorizacdo aparece, conforme classificamos,
de trés maneiras: como origem; como 0 mais adequado ao publico; e de forma mais
marcadamente nacional, por meio da exaltacdo da natureza, da representacdo do Brasil uno,
da protecdo da economia, da ajuda a patria.

Apresentaremos alguns exemplos de andncios comerciais 0s quais possuem a

representacdo de seus produtos ressaltando a qualidade de serem brasileiros. Ovariuteran

indica que ¢ um “produto brasileiro”**; Enterobil: “produto brasileiro”**"; o Oleo de satde

seria “feito com processo industrial inico no Brasil”;338 Eucalol, “o sabonete do Brasil”%:

|340,

Bi-Urol foi descoberto no Brasil®™; a Asa Unes seria “A maior e melhor organizagdo do

1”**: a Parc Royal, disputaria 0 mesmo posto, também afirmando o ser**?; as Casas

9 343

Brasi

Pernambucanas se resumem em dizer que sdao uma “organizacdo brasileira ou

“genuinamente brasileira”®*; a Swift do Brasil se afirma como “H4 mais de um quarto de

século distribuidores mundiais de produtos brasileiros”, citando o 6leo A Patroa como um

desses produtos nacionais®?*; O Guarana Chapagne aparece como “genuinamente nacional”*°

. [ 47 . 4
ou ‘“‘genuinamente brasileiro™"’; Gessy, “sabonete brasileiro”3*

59349

e “fina criagcdo da industria
brasileira
O fato do anuncio apontar que o produto seria fabricado no Brasil ndo é irrelevante.

Nao sdo todas as propagandas que indicam qual o pais de origem de suas mercadorias. O “ser

** Fon-Fon: 1937, n. 1.

**’ Fon-Fon: 1937, n.31.

** Fon-Fon: 1938.

**% Esse era 0 slogan do sabonete Eucalol, encontrado em diversas pegas publicitarias. Cf. Fon-Fon,1939, n. 49.
O Cruzeiro, 1941.

*** Fon-Fon, 1940, n. 13.

%! Fon-Fon, 1941, n. 2.

%2 Fon-Fon, 1941, n. 13.

3 Fon-Fon, 1942, n. 26.

%% Fon-Fon, 1942, n. 36.

%5 Fon-Fon, 1944, n. 6.

%6 A Cigarra, dezembro de 1944.
%7 A Cigarra, fevereiro de 1944.
%8 A Cigarra, novembro de 1945.
9 A Cigarra. junho de 1945.
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brasileiro” aparece aqui como uma qualidade, intencionalmente dita, um argumento de
convencimento que intencionaria a venda.
Na propaganda abaixo, comemorativa de 50 anos da Companhia Gessy, explicita-se

que a origem brasileira indica uma qualidade superior.
Figura 11:

T

Fonte: Fon-Fon, 1945, n. 3.
TIRAR??

QUANDO, VOCE consumidor brasileiro, adquire hoje um produto Gessy,
vocé sabe que estd adquirindo um artigo de qualidade superior, criado em
fabricas brasileiras que constituem a maior e mais importante inddstria do
género existente no Brasil e no continente sul-americano. (grifos nossos) **°

Observa-se que em um paragrafo a qualidade brasileira(o) aparece trés vezes,
construindo mesmo uma identificacdo do produto com o pais e com o publico nacional.

Frequentemente, os publicitarios buscavam o vinculo com seus consumidores pela
preferéncia que os compatriotas teriam pelo produto anunciado, gerando uma identidade entre
pessoas que compartilham habitos de consumo semelhantes. Dessa forma, Gessy afirma que
“para sua beleza brasileira, experimente este sabonete brasileiro: Gessy”>>*. Palmolive ressalta
que as mdes brasileiras usam Palmolive®?. Eucalol fala em trigémeos brasileiros, maes

brasileiras e no sabonete do Brasil.*?

O Baton e Rouge Colgate seriam usados por milhares
de mocas brasileiras®**. Lanol seria o “sabonete que o Brasil esperava.”® O Leite Hindus era

“recomendado por centenas de damas brasileiras”.**® “As mais lindas mulheres do Brasil” ja

30 1dem.

%1 A Cigarra, novembro de 1945.

%2 O Cruzeiro, 1941, n. 30.

%53 Fon-Fon, 1939, n. 49.

%% FonFon, 1940, n. 30.

%55 Fon-Fon, 1938, n. 51 e 1943, n. 10.
%8 Fon-Fon,1941, n. 14 e 1942, n. 2.
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teriam consagrado o Leite de Coldnia®’

. Bellezol seria o “embelezador nimero 1 da pela das
brasileiras” e ainda contém em seu texto duas vezes que “Bellezol é um presente da ciéncia a
mulher brasileira™®®, Enquanto isso, “Todo mundo no Brasil cura tosse com Hustenil.”**° A
Radio Tupi teria “milhdes de ouvintes espalhados no territério nacional.”**® A Quina Petréleo

: . . 361
Sandar seria a “mais usada no Brasil para regenerar o cabelo”

. Lady seria o talco “mais
usado e preferido no Brasil.”*** Os exemplos s&o inlmeros e exaustivos. Iremos nos conter
nesses.

Podemos constatar que nos textos dos andncios apresentados acima foram utilizados
diversos artificios para criar identidade entre o produto e seu publico alvo. As mulheres para
quem os produtos eram voltados compartilhariam muito mais do que juventude e beleza, se
usassem o produto indicado. Elas leriam os mesmos andncios, compartilhariam sentidos,
usariam 0s mesmos produtos, possuiriam habitos semelhantes e se configurariam também
como “brasileiras”.

Os anuncios comerciais, bem como os demais contetdos presentes nas revistas de
variedades, acabavam por ajudar na criacdo da comunidade imaginada>®® brasileira. Ao
adquirirem uma revista de circulacdo nacional, os brasileiros realizavam aquilo que Benedict
Anderson denomina como dupla leitura, ou seja, com coincidéncia cronolégica, leem o0s
mesmos anuncios que seus conterraneos, 0s quais desconhecem.

Anderson aponta que a coincidéncia temporal transmitida por jornais e romances (e
porque ndo acrescentarmos revistas de variedades e andncios comerciais) gera no leitor o
sentimento de um elo, de pertencimento a uma mesma sociedade, a uma comunidade
imaginada. Imaginada ndo porque seja irreal, mas porque ndo é fruto apenas de uma natureza
e de uma lingua, mas também ¢é ideoldgica, construida. Assim como o0s demais contetdos de
uma revista, as representacdes publicitarias agem no nivel do real e do simbdlico, ou seja,
contribuem para produzir uma realidade uma vez que expressam um imaginario social, um

desejo, uma identidade.

%7 Fon-Fon, 1942, n. 16.

%8 Revista Publicidade (P&N), setembro de 1944,

%9 Fon-Fon, 1941, n. 29.

%0 Revista Publicidade (P&N), setembro de 1941,

**1 O Cruzeiro, 1946, n. 16.

%20 Cruzeiro, 1947, n. 43.

%63 ANDERSON, Benedict. Comunidades Imaginadas: reflexdes sobre a origem e a difusdo do nacionalismo.
S8o Paulo: Companhia das Letras, 2008. Para aplicacdo do conceito de comunidades imaginadas, ver dentre
outros: DUTRA, Eliana Regina de Freitas. O ardil totalitario: imaginario politico do Brasil nos anos 1930. Belo
Horizonte: Editora UFMG, 2012. ACHUGAR, Hugo. “La hora americana o El discurso americanista de
entreguerras”. In: PIZARRO, Ana (org.). América Latina: palavra, literatura e cultura. S&o Paulo, Memorial;
Campinas: Ed. Unicamp, 1994, vol. 2.
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Ao representarem o Brasil, os publicitarios acabam por formar e disponibilizar um
sentido nacional. A representacdo do clima, da natureza, do territorio uno e integrado, dos
possiveis lacos de pertencimento entre pessoas que compartilham habitos, pronomes de
pertencimento (nosso) e adjetivos (brasileiros) criam uma concepc¢édo de Brasil coerente, com
unidade moral e social. Vale ressaltar que as representagdes dessas caracteristicas naturais do
Brasil s&o impregnadas de concepcOes culturais. A exuberancia da natureza, por exemplo,
seria uma das chaves para o progresso.

As representacdes publicitarias divulgam, além de produtos, habitos, ideias, tracos da
cultura geral. Os leitores sdo incentivados a consumirem 0S mesmos produtos e
compartilharem hébitos. Alguns habitos comuns, inclusive, ja existiam, uma vez que esses
anuncios estdo dentro de revistas de variedades e esses leitores de andncios séo, antes disso,
leitores de determinada revista.

O compartilhamento de habitos, ainda que sejam de consumo, acabam por preencher
um vécuo em relagdo ao compartilhamento de héabitos culturais. O Brasil das décadas de 1930
e 1940 era ainda mais heterogéneo que o atual, possuindo inclusive politicas governamentais
para unifica-lo culturalmente. Pressupor que uma manifestacdo cultural poderia identificar
naturalmente brasileiros do Oiapoque ao Chui, dessa forma, seria um equivoco. Algumas das
representacdes culturais existentes hoje para estereotiparem o Brasil, como o futebol e o
samba, inclusive receberam fomento do Estado Novo para serem veiculadas e divulgadas
como “nacionais”, inventando uma tradi¢ao.

Outro elemento usado pelas propagandas para a aproximacgdo com os consumidores € a
indicacdo de produtos por médicos ou estrelas do Brasil nos andncios, como argumento de
autoridade. Se os primeiros primam pela cientificidade tdo valorizada nesse periodo, 0s
famosos realizam uma aproximacao com seu publico alvo pela projecao, pelo vir a ser. Resta-
nos apontar que a nacionalidade brasileira dos médicos, atrizes, cantores é intencionalmente
dita nessas campanhas. Assim, “as maiores autoridades do pais” apoiavam o antitranspirante
Magic.** “Um dos mais notaveis médicos brasileiros” teria indicado Lusol.**® O Vinho
Reconstituinte Silva Araujo sempre era recomendado por um médico “da nossa terra”>®®, por
vezes, com sua fotografia e assinatura. Em um de seus anuncios, esse medicamento chega a

ser recomendado por 14 médicos nacionais.*®’

%4 Fon-Fon, 1937, n. 1.
%5 Fon-Fon, 1937, n. 30.
% Fon-Fon, 1938, n. 26.
%7 O Cruzeiro, 1941, n. 8.
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Em algumas pecas publicitarias eram misturadas indicagdes de autoridades meédicas e
personalidades famosas. Em peca de 1940, trés estrelas brasileiras e um médico indicavam o
Vinho Reconstituinte Silva Araijo.**® No ano seguinte, Leite de Rosas é exaltado pela “voz
da arte e da ciéncia”, com trés médicos e trés artistas, pelas qualidades medicinais “desse
produto brasileiro”.%*

Em detrimento das famosas campanhas com as atrizes de Hollywood frequentemente
relembradas, podemos perceber muitas pecas publicitarias utilizando as personalidades
brasileiras. Palmolive foi divulgado em uma série de anuncios com personalidades do Brasil,
tal como: Dyrcinha Baptista, estrela brasileira de radio e cinema®”; Carlos Galhardo,
broadcasting *'* ; dentre outros. Os préprios pacotinhos do sabonete Palmolive eram
acompanhados com um retrato de um artista de radio ou cinema brasileiro.>’? Outro sabonete,
Eucalol, foi representado com estratégia semelhante. Eucalol aparece recomendado por Olga

375 dentre outros. Silvinha, tida como

Praguer®”®, Dorival Caymmi®™*, Carmem Miranda
melhor broadcasting nacional, recomenda Leite de Rosas®’®, o qual por vezes também aparece
representado com Carmem Miranda, Aurora Miranda, dentre outros.

As propagandas feitas por famosos contém a promessa de que os produtos dariam aos
consumidores a prépria personalidade dos astros, seus atributos morais, qualidades e modos
de vida, pois as qualidades daqueles séo atribuidas e identificadas as do produto. Segundo
Cristina Meneguello, entdo, “Nao é sem sentido supor que no consumo do produto existia um
consumo da propria estrela™"”.

A venda é sustentada, dessa forma, por argumentos de autoridade. Esses eram
vinculados ao pertencimento nacional: os produtos séo brasileiros, preferidos pela maioria do
publico nacional ou indicados por pessoas importantes do pais. Segundo Pierre Bourdieu, “o
poder das palavras é apenas o poder delegado do porta-voz de suas palavras”, ou seja, a

posicdo social do interlocutor interferiria na legitimacdo de sua fala.*”® Caso apliquemos o

%8 Fon-Fon, 1940, n. 21.

%9 Fon-Fon, 1941, n. 45.

%70 Fon-Fon, 1940, n. 7.

371 Fon-Fon, 1940.

%72 Fon-Fon, 1940, n. 9.

%3 Fon-Fon, 1940, n. 28.

$""Fon-Fon, 1940, n. 30.

375 Revista Publicidade (P&N), janeiro, 1941.

%" Fon-Fon, 1939, n. 48.

¥ MENEGUELLO, Cristina. Poeira de Estrela: o cinema Hollywoodiano na midia brasileira das décadas de
1940 e 1950. Campinas, SP: Editora da UNICAMP, 1996, p 103-104.

%8 BOURDIEU, Pierre. A economia das trocas linguisticas: o que falar quer dizer. S&o Paulo: Edusp, 1996, p.
87.
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raciocinio do autor para nosso estudo, teremos os brasileiros como porta-vozes autorizados
para indicar produtos aos seus compatriotas, ainda mais se aqueles forem médicos ou atrizes.

Os produtos eram representados nesses anuncios também como dadivas as brasileiras.
Isso ocorre porque eles seriam os mais adequados para aquele publico.

Em diversas propagandas foi explorada a adequagdo ao Brasil como argumento de
venda. Essa adequacdo pode ser dividida em duas categorias: a) adequacao aos brasileiros; b)
adequacao ao clima.

Nesse primeiro sentido, a mulher brasileira era vista como portadora de caracteristicas
proprias e, por isso, deveria usar um produto préprio para ela. Sendo assim, o produto surgia
com um estreito link com seu puablico, pois o coloca como especial e a marca como
preocupada com seus clientes.

De fato, sabemos que algumas empresas adequaram 0s seus produtos aos gostos de seu
publico. A Coca-Cola, por exemplo, que chega ao Brasil em 1942, teria sido rejeitada pelo
paladar brasileiro, o qual a considerava com gosto de xarope. A empresa decidiu, entdo, a
mudanca da formula para atender ao gosto desse pais.®”

Nos anuncios, ressaltar tal adequacao tornou-se uma ténica nos discursos publicitarios.
O sabonete Eucalol é oferecido “para a cutis muito oleosa da mulher brasileira”. A mascara de
limpeza, refrescancia e rejuvenescimento Vitan, “para a saide da pele e para a beleza da
mulher brasileira”. O Dagelle oferece “para a mulher brasileira sua ultima e maravilhosa
criagdo”. Ja para as “lindas senhoras brasileiras™ teria sido criado o Limol, “o melhor dos
sabonetes”.

Os produtos deveriam ser produzidos especialmente para o publico brasileiro, segundo
as pecas publicitarias, também por causa do clima particular existente neste pais. Assim, o
Leite Hinds, proveniente de uma empresa norte-americana que se afirmava como

“mundialmente conhecida”, era representado como “destinado ao uso nos climas tropicais”SSO,

38l ¢ como “um tratamento de beleza especial para 0 nosso

“ideado para os climas tropicais
clima” (grifo nosso) **2. A identidade criada para Hinds o aproxima muito mais de seu publico
alvo, as brasileiras, do que de seu pais de origem. Nao ¢ a toa que o pronome “nosso” ¢ usado,
referindo-se ao clima do Brasil. Diversos tedricos ja discutiram o uso de pronomes como

estratégia para criar sensacdo de identidade, de pertencimento. Para Koselleck, por exemplo,

¥ TOTA, Antonio Pedro. O imperialismo sedutor: a americanizagdo do Brasil na época da Segunda Guerra.
S8o Paulo: Companhia das Letras, 2000.

%90 Cruzeiro, 1941, n. 30.

%1 Fon-Fon, 1942, n. 2.

%2 Fon-Fon, 1941, n. 14.
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“uma identidade de grupo pode ser articulada ou produzida, do ponto de vista exclusivamente
linguistico, por meio do uso enfético da palavra ‘n6s’”.%** O uso do pronome na terceira
pessoa do plural, enfatiza Said, sugere uma identidade nacional corporativa, referente ao povo
de um pais.*® Apesar de ser uma empresa norte-americana, Leite Hinds e consumidores
estariam submetidos ao mesmo clima, o clima brasileiro, tratado aqui com um pronome
possessivo, 0 “nosso clima”, portanto também o “nosso” pais.

Principalmente os produtos de higiene estabelecem relacéo entre o clima e a adaptacéo
aos seus destinatarios. A Pasta dentifricia Pebeco estaria atenta aos problemas bucais
ocorridos, sobretudo em “paises tropicais”. *®> O Creme dental Royal Briar teria sido
“claborado especialmente para nosso clima”*®. Num texto da marca Vitan é ressaltado que “o
verdo brasileiro exige produtos de beleza adequados ao clima”. E completa que “‘Masque
Vitan® resolveu esse problema”.*®’ O sabonete Gessy ressalta a importancia de se usar
sabonetes, “principalmente num pais tropical como o nosso”.*%

Além de o clima brasileiro ser abordado frequentemente na narrativa das publicidades,
a flora também o era, servindo de argumentacdo ndo mais para a adequacdo, mas para
engrandecimento do Brasil.

Muitos desses anuncios representavam a natureza verbalmente, mas, ndo a possuiam
como tematica principal. Conforme a analise da historiadora Denise Bernuzzi de Sant’anna,
explicitada no capitulo anterior, um Unico anincio pode abrigar multiplos discursos, nao
necessariamente coerentes entre si. Ela problematiza momentos em que as representacdes
imagéticas de andncios comerciais desenham cenas rurais enquanto as verbais dos mesmos
ressaltam a modernidade.?®

Durante todo o periodo pesquisado, varios produtos elencavam no corpo do texto entre
suas caracteristicas 0 uso da natureza brasileira, ainda que ndo existisse uma correspondéncia
na representacdo visual. O sabonete Gessy foi apresentado, numa longa campanha, como

sendo feito de “purissimos 6leos da flora brasileira”, “6leos preciosos da flora brasileira” ou

outros termos semelhantes. Os textos mudavam um pouco, as mulheres representadas e as

%3 KOSELLECK, Reinhart. “Histéria dos conceitos e histéria social”. In: Futuro passado. Rio de Janeiro:
Editora Puc Rio, Contraponto, 2006, p. 108.

384 SAID, Edward W, 2005:40.

%85Fon-Fon, 1937, n. 25.

%8%Fon-Fon, 1937, n. 2, 34 .

%7 Fon-Fon, 1938, n. 11.

%8 Fon-Fon, 1941, n. 9.

%89 SANT’ANNA, Denise Benuzzi de. Op. Cit.
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caracteristicas atribuidas as mesmas também, mas, o fato do sabonete ter sido criado a partir

da “flora do Brasil” se mantinha.>®
O restaurador de vitalidade Pansexol também ressalta ter sido criado a partir de

“extrato testicular de touros, dois excelentes tOnicos nervinos e uma poderosa planta
391

brasileira” (grifo nosso).”~ As treze novas cores do esmalte Fatima seriam baseadas nos tons

da “flora brasileira”**?. A Logdo Belém para calvicie era divulgado como “o preparado
brasileiro de base Vegetal.”393
Em nenhuma das propagandas abaixo a natureza é apresentada por imagens, nem

mesmo nos slogans.

Figura 12:

Fonte: Fon-Fon, 1937, n. 22.

Pulmonal era recomendado para tuberculose, fraqueza pulmonar, bronquite, asma,
resfriados e gripes. A imagem e o principio do texto constroem uma cena em que a mocga,
desenganada, estaria sendo consolada por uma freira e um padre. Nessa hora, 0 médico
chegaria com a salvacdo. Além de ser considerado cientificamente eficaz, o que fica

30 O cruzeiro, 1941, 1942 e Fon-Fon, 1941 e 1942.
1 A cigarra, abril de 1941; O Cruzeiro, 1941, n. 36.
%2 Eon-Fon, 1939, n. 1.

%% Jornal O globo, 10/02/1938.
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subentendido por ser recomendado por um médico, o remédio possui mais uma qualidade

anunciada: “preparado com os melhores vegetais da FLORA DO BRASIL, a mais rica em

todo mundo em propriedades curativas.” (caixa-alta no original) ***

Figura 13:
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Fonte: Fon-Fon, 1938, n. 38.

O segundo anuncio, veiculado em 17/09/1938 na Fon-Fon, apresenta Aurora e
Carmem Miranda em posicao contemplativa em relacdo ao Leite de Rosas, produto desenhado

3% As irmas assinaram o cliché e o dedicaram ao

sob um pedestal entre a fotografia das duas
produto, chamado de “melhor amigo”. Sdo atribuidas a ambas as qualidades de serem tanto
cariocas quanto brasileiras, mostrando ai uma nitida conciliacdo entre o regional e o nacional.
O produto, do qual Carmem e Aurora seriam fas, ¢ apresentado como “incomparavel produto
da flora amazonica, que o Dr. Augusto Linhares, médico de renome, afirma ser um auxiliar
plastico poderoso e insubstituivel nos tratamentos de beleza”. Assim como no anuncio de
Pulmonal, natureza e ciéncia sdo interligadas nesse, acrescentando ainda o argumento de

estrelas “brasileiras’>®.

% FON-FON: semanario alegre, politico, critico e esfusiante. Rio de Janeiro. Semanal. Disponivel no arquivo da
Hemeroteca da Biblioteca Pdblica Luiz de Bessa. 29/05/1937, n° 22, ano 31.

3% FON-FON: semanario alegre, politico, critico e esfusiante. Rio de Janeiro. Semanal. Disponivel no arquivo da
Hemeroteca Digital Brasileira da Biblioteca Nacional. 17/09/1938, n° 38, ano 32.

%% Carmem Miranda nasceu em Portugal, em Carmo de Canavesses, distrito de Porto. Seus pais, ambos
portugueses, vieram para o Brasil quando Maria do Carmo Miranda da Cunha ainda era muito pequena. Apesar
de ser portuguesa, Carmem Miranda acabou por ser representada no exterior como um dos maiores simbolos
brasileiros. Sua irmd, Aurora Miranda, nasceu no Rio de Janeiro.
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Figura 14:
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Fonte: Fon-Fon, 1940, n. 10.

Essa propaganda nao faz uso de dispositivos imagéticos. O produto anunciado, o qual
o leitor sé fica sabendo o nome no final, Elixir Velamol, é apresentado com uma historinha
que recorre ao estilo “mistério”. A campanha denominada “Os vegetais na cura da Sifilis”
possui o curioso subtitulo “Nao quis levar o segredo para o timulo”. Reproduzirei seu
primeiro paragrafo: “Um benemérito botanico brasileiro antes de falecer, revelou ao seu filho
0 segredo de um maravilhoso depurativo do sangue, feito com os sucos concentrados de 10

plantas selecionadas de nossa flora” (grifo nosso). O texto apela duas vezes para a identidade

nacional: o botanico, tal qual o leitor, é brasileiro; o uso do pronome “nosso” ao se remeter a
flora brasileira. Além disso, busca amparo na tradi¢do, pois a formula seria um segredo
passado de pai para filho. Mais uma vez, a ciéncia ganha importancia no anuncio: o pai,
possuidor da férmula do Elixir Velamol, ndo é um curandeiro ou a fez baseado em
conhecimentos populares: é um botanico.**’

Nessas propagandas, a natureza ndo aparece em lugar de destaque. Entretanto, os
publicitarios consideravam relevante apresentar no corpo do texto, ainda que por vezes em
letras mildas, a composicgéo/inspiracdo de seus produtos pela/na flora brasileira.

Em outras ocorréncias, a natureza acaba ganhando espaco de maior destaque nos
discursos publicitarios. Esta propaganda do Gessy coloca os vegetais como tematica central.
Ela ndo possui nenhuma imagem e seu texto foi escrito em formato de artigo de revista. E

relevante apontarmos isso, pois, essa propaganda sera lida por seu pablico por meio de um

%7 1dem. O Cruzeiro, 1941.



gesto cultural®® difere

formato normal. A es

122

nte, ainda mais familiar do que o gesto de se ler propagandas em
colha de tal formato indica para uma pretensdo de informagéo e

objetividade que os publicitarios pretenderam passar, identificando tal acdo ndo com a venda,

mas como uma publicacdo normal, um artigo.

Sob o titulo: “A

seguinte corpo:

Fonte: A Cigarra, maio de 1945.

propaganda em favor dos oleos vegetais”, o anincio/matéria recebe o

Quem folheia os jornais do Brasil, nota a insisténcia com que se vem
debatendo o problema da cultura das plantas oleaginosas. O amendoim, a
oiticica, o babagu, o coprah (mais conhecido como ‘coco da Bahia’) e outros
muitos vegetais, sdo proclamados, aos quatro ventos, como seguras fontes de
renda para a agricultura, o comércio e a inddstria do pais.

O assunto, que vai sendo largamente explorado, estudado e debatido, é
mesmo merecedor de tais esfor¢os. Ha paises que se estdo enriquecendo com
a exploracdo destes produtos, cujo emprego, atualmente, tem se feito em
larga escala. Na alimentacdo humana, na lubrificagdo de maquinas, na
fabricacdo de vérios artigos de uso forcado, 0 6leo vegetal esta se impondo
no dia a dia. Na industria dos saponaceos, por exemplo, seu emprego tem
assegurado o éxito dos mais afamados sabonetes, como o Gessy, tdo
sensivelmente preferido, pelo publico nacional. Que a imprensa prossiga,
portanto, na sua campanha, e teremos muito em breve o Brasil figurando
com brilho, em mais uma das importantes estatisticas mundiais de
produg&o.**

Aqui, a natureza parece valorada como fonte de enriquecimento da nagdo, pois, sua

exploracdo possibilitaria inameras possibilidades na agricultura e na industria.

%% GINZBURG, Carlo. “Tu
n. 7, 2003, p. 11-36.
%9 A Cigarra, maio de 1945.

pais te necesita”: um estudio de caso sobre iconografia politica. Prohistoria, ano VII,
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Figura 16:
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Fonte: Fon-Fon, 1939, n. 8.

Além de ganharem destaque no discurso verbal no corpo do texto, as propagandas
também foram construidas utilizando imagens da natureza. Apresentemos um exemplo. O
sabonete Eucalol, ja citado anteriormente por possuir o slogan “O sabonete do Brasil!”, ¢é
divulgado em 1939, numa campanha que valoriza o Brasil ao mesmo tempo em que valoriza
sua natureza.

O titulo da peca ¢ “Riquezas nacionais”. O sabonete ¢ represtado no alto de um
coqueiro. Devemos ressaltar que os coqueiros sdo um tipo de palmeira e que ao longo dos
anos muitas vezes as palmeiras foram utilizadas como icones de brasilidade, ndo s6 em
anuncios comerciais, como também em poemas e pinturas.

Dentre essas representacdes artisticas, podemos elencar os famosos versos ufanistas
“Minha terra tem palmeiras/onde cantam os sabids”, de Gongalves Dias, em 1843, e o quadro
A Primeira Missa no Brasil, de Victor Meireles, em 1860. Apesar de apropriada como
simbolo de brasilidade, o coqueiro ndo € nativo do Brasil, tendo sido introduzido por

viajantes. As primeiras referéncias remontam ao ano de 1587 no “Tratado Descriptivo do
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Brasil”, escrito por Gabriel Soares de Souza em 1587*°. Na propaganda do sabonete Eucalol,
assim como nos Vversos e pinturas, o coqueiro aparece como simbolo de brasilidade.

No quadro apresentado a esquerda do coqueiro esta o corpo do texto, dividido em
itens. Citaremos agora os dois primeiros: “Dentre as riquezas nacionais podem ser destacados
0s nossos 0Oleos, considerados sem similares no Mundo.” E logo a seguir, no segundo topico,
“Utilizando essas matérias primas do pais, EUCALOL — um produto genuinamente nacional —
apresenta o0 maximo de qualidade.” No pé da pagina: “Exija Eucalol confeccionado com
matéria prima do Brasil.” Observem que dos proprios caracteres da palavra Brasil surge o
coqueiro, sendo pertencente e constituinte um do outro. O sabonete, por sua vez, aparece ai
naturalizado, como fruto do coqueiro, ao lado do coco, subtraindo o trabalho humano, e seus
conflitos, em sua confecgdo. Eucalol era uma marca de produtos de higiene pessoal, tais como
sabonete e creme dental, que eram feitos a partir de eucalipto.*®* Ndo encontramos nenhuma
referéncia a varidveis desses produtos feitos a base de coco, 0 que torna ainda mais curiosa a
presenca de coqueiros nesse andncio.

Ele elabora uma narrativa que ressalta simbolos da brasilidade. Exalta a natureza
enquanto fonte de riqueza nacional e pde seus frutos como superiores aos do restante do
mundo. Ser genuinamente nacional torna-se argumento de qualidade maxima.

Voltaremos a esse anuncio da Eucalol a seguir para explorar seus demais elementos.
Entretanto, antes disso, é necessario perpassar por conceituacdes da natureza contemporaneas
as pecas apresentadas nesse item e analisar aproximacdes ou afastamentos nas abordagens
apresentadas.

Durante o Estado Novo, o territorio foi resignificado com a finalidade de unir e
integrar os brasileiros, personificado e identificado com o regime. A natureza cumpriria papel
importante na formulacdo da identidade nacional.

Desde a Carta de Caminha, a natureza edénica se comp6e como mito fundacional da
sociedade brasileira.*®? A natureza assumia lugar privilegiado e positivado, de fartura, onde
“tudo que se planta d4”. Vale ainda ressaltar que essa nao foi a Gnica concepcao de natureza

feita pelos viajantes, contendo também a visdo infernal, causada principalmente pelo contato

“0 Gilmar Arruda também diz que muitas palmeiras que foram introduzidas no Brasil eram de origem
Australiana. Disponivel em: http://www.cpatc.embrapa.br/download/Documentos47.pdf Acesso em: 01/06/2015
01 R1ZZ0O, Wagner Antonio. Fina(s) Estampa(s): o suporte representacional das Estampas Eucalol na
encenacao cotidiana brasileira e na memoria publicitaria: 12 metade do século XIX. Dissertacdo (mestrado).
Brasilia: UnB, Programa de Pés Graduagdo em Histéria, 2009. p140, 151,155.

%2 RONCAGLIO, Cynthia. A ideia da natureza como patrimonio: um percurso histérico. Desenvolvimento e
Meio Ambiente, n. 19, jan/jun 2008. Editora UFPR, p. 111-128.
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com insetos e pragas*®®. De certa forma, a Carta de Caminha se estabeleceu como um eixo
cristalizado no imaginério brasileiro acerca de nés mesmaos.

A valorizacdo da natureza por vezes era acompanhada da deteriorizacdo de sua
populacdo.“®* Para Henry Thomas Buckle (1821-1862), historiador inglés que influenciou
varias geracBes de intelectuais brasileiros até a década de 1930, o Brasil seria menos
desenvolvido do que a Europa porque a natureza grande e forte ndo impunha ao homem
imaginacéo e atividade intelectual.*® Capistrano de Abreu, por exemplo, inspirado em Buckle
conclui que o meio fisico exercia opressdo sobre os brasileiros. Paulo Prado, por sua vez,
concorda com Abreu e atribui o triunfo da natureza sobre a cultura no Brasil.**®

O Estado Novo quebrou tal concepgdo de negativacdo da populacdo brasileira, mas
continuou louvando a natureza edénica. Os programas de radio, os quais eram controlados
pela Divisdo de Radio do Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), deveriam, dentre
outras funcgdes, “decantar as belezas naturais do pais”.*®” Ao contrario do que Buckle
defendia, os idedlogos do Estado Novo enxergaram na natureza motivo de ufanismo, uma vez
que ela se revelaria como argumento de potencialidade de crescimento da nagdo, por meio da
exploracdo de seus recursos.

Além disso, a natureza, por meio de sua beleza, riqueza e diversidade, proporcionaria
lacos afetivos entre o individuo e o seu solo natal, sendo capaz de ser relacionada com a
questdo da identidade coletiva.*®® A auséncia de um distante passado histérico brasileiro que o
deixasse patriménios, pde a natureza como elemento integrador e constituinte de um passado
mitolégico.*®® A nacdo, assim, enquanto fendmeno recente da modernidade, reivindica para si
um legado que a antecede, naturalizando-se, gerando a sensagdo que sempre existira e se
sobrepondo & natureza.**

Durante o Estado Novo, a prote¢do da natureza foi um dos assuntos em pauta. Os
intelectuais inspiravam-se, desde o inicio dos anos 1930, em duas linhas norte-americanas: 0s

conservacionistas e 0s preservacionistas. Enquanto a primeira concebe a natureza como fonte

%% | dem
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de recursos econdémicos e por isso deveria ser usufruida de forma racional, a segunda cultua e
defende a fruicdo estética da beleza selvagem, incentivando a criagdo de reservas naturais e
parques florestais. Ambas as concepg¢des estiveram presentes na Primeira Conferéncia
Brasileira de Protecdo a Natureza, organizada em 1934 pela Sociedade dos Amigos das
Arvores e patrocinada por Vargas.

No Brasil das décadas de 1930 e 1940 acreditava-se que a natureza deveria ser
explorada racionalmente no interesse das geracdes futuras e que, enquanto diversidade
bioldgica, objeto de ciéncia e de contemplacao estética, deveria ser protegida. A natureza foi
apresentada como organica, a qual a prépria sociedade pertence e esta envolvida.*** Dentre
esses esforgos, estavam os estudos de Alberto Sampaio, para quem a construcdo de um Brasil
desenvolvido econémica e socialmente dependia do estabelecimento de novas relacdes entre o
homem e a natureza.*'?

A Primeira Conferéncia Brasileira de Protecdo a Natureza pressionou 0 governo para
que realizasse politicas mais efetivas e interventoras para garantir o equilibrio entre progresso
e manutencao do patrimdnio natural brasileiro. Para isso, 0 Estado deveria criar leis, vigiar e
punir, além de conscientizar a sociedade por meio da educagéo.**?

O governo Vargas, por sua vez, desde a década de 1930, considerou a natureza como
setor estratégico. Os recursos naturais ficaram sob a tutela do Estado, o qual elevou a natureza
a condicéo de bem publico, mencionando-a no artigo 134 da Constituicdo de 1937**:

Os monumentos historicos, artisticos e naturais, assim como as paisagens
ou os locais particularmente dotados pela natureza, gozam da protecdo e
dos cuidados especiais da Nacdo, dos Estados e dos Municipios. Os
atentados contra eles cometidos serdo equiparados aos cometidos contra o
patriménio nacional.**®

O governo equipara a legislacdo dos monumentos naturais a dos patrimdnios
histéricos, uma vez que ambos eram considerados lugares a partir dos quais a identidade

nacional seria formulada.

1 FRANCO, José Luiz de Andrade, 2001.

2 cf. CAPANEMA, Carolina Marotta. A natureza no projeto de construcio de um Brasil moderno e a obra de
Alberto José Sampaio. Dissertacdo (mestrado). Belo Horizonte: UFMG, Programa de Pds Graduagdo em
Historia, 2006.

12 |dem

4 OSTOS, Natascha Stefania Carvalho. Terra adorada, Mée gentil: Representacdes do feminino e da natureza
no Brasil da Era Vargas (1930-1945). Dissertacdo (mestrado). Belo Horizonte: UFMG, Programa de Pdés
Graduagdo em Historia, 2009, p. 34.

5 BRASIL, Constituicdo dos Estados Unidos do Brasil. 1937. Rio de Janeiro: Imprensa Nacional, 1938, p. 36.
Apud: Ibidem.
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Além do artigo na constitui¢do, o Estado Novo criou reservas florestais e minerais e
propds o controle dos recursos hidricos. Foram criados varios cddigos para regulamentar as
atividades ligadas a natureza, como o Cddigo Florestal, o Cdodigo de Minas e o Codigo das
Aguas. Entretanto, a natureza esteve submetida a economia. Quando os interesses da
modernizagdo e da preservagdo entravam em conflito, como na ampliagdo da fronteira
agricola, a devastacdo ainda era a chave que se sobrepunha.**® A concepcdo utilitarista da
natureza aqui é ressaltada. A natureza, assim, ndo é valorizada em si e para si, mas enquanto
estd ao servico do homem.*’ O projeto hegemdnico durante o Estado Novo foi o do
crescimento econdmico em detrimento da protecdo da natureza, ainda que esta tivesse varios
ganhos pelos codigos.**

Os anuncios apresentados acima também possuem uma concepcdo utilitarista da
natureza. A natureza nao serviria em si para si, mas enquanto Util para a sociedade, no caso,
na confeccdo de medicamentos e produtos de higiene pessoal. Por isso, a flora brasileira foi
exaltada pelos mesmos como rica, repleta de elementos curativos e embelezadores, sem igual
no mundo. Lembremos que as propagandas vendem produtos, mas também ideias. Ao
exaltarem a natureza, a partir do utilitarismo, exaltam concomitantemente o préprio produto, o
Brasil e o consumidor, o qual estaria cumprindo sua funcdo ao usufruir da natureza, por meio
do consumo. Esses andncios também abrigam a associacdo entre riqueza natural e avanco da
ciéncia.

Na Primeira Conferéncia Brasileira de Protecdo a Natureza tal associacdo ja havia sido
realizada. Um dos motivos pelos quais a natureza deveria ser preservada, para 0S
conferencistas, era por ser um objeto de ciéncia. O estudo da flora brasileira, tanto nos
anancios quanto na Conferéncia, indicam para o engrandecimento do prdprio pais. A
valorizacdo da ciéncia € nitida. A concepcao utilitarista e da necessidade de estudo cientifico
da natureza presente nos anuncios, destarte, confluem com o discurso estodonovista e da
Sociedade dos Amigos das Arvores.

A concepgdo contemplatoria da natureza nesses anuncios se atrela a exuberéncia,
indicando potencialidade utilitaria, e & questdo identitaria. Elementos como “a mais rica em
todo o mundo”, “brasileira”, “nossa flora” e a positivacdo da “flora brasileira” geram elo
identificador entre o consumidor e o produto por meio da brasilidade. Os textos possuem tom

ufanista e mobilizam o imaginario edénico da natureza brasileira, um dos pilares construidos

8 SANTOS, Margaret Ferreira dos. A destruicdo da natureza e os arautos do conservacionismo brasileiro nas
primeiras décadas do século XX. Revista Uniara, n. 21/22, 2008/2009, p. 30-49.

"7 RONCAGLIO, Cynthia, 2008.

2 1dem.
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da identidade brasileira. Tanto os intelectuais participantes da Primeira Conferéncia Brasileira
de Protecdo a Natureza quanto os ide6logos do Estado Novo buscavam estabelecer o vinculo
entre natureza e identidade nacional, novamente confluindo com o enunciado das
propagandas. Hobsbawm, ao analisar o0 apogeu do nacionalismo, datado para ele entre 1918-
1950, identifica a importancia dos meios de comunicacgdo para a formulagdo das identidades

nacionais nas sociedades modernas. Para ele:

A identificacdo nacional nessa era adquiriu novos meios de se expressar nas
sociedades modernas, urbanizadas e de alta tecnologia. Dois deles muito
importantes merecem destaque. O primeiro, que requer poucos comentarios,
foi o surgimento da moderna comunicacdo de massa: imprensa, cinema e
radio. [...] Mas a propaganda deliberada quase certamente era menos
significativa do que a habilidade de a comunicagdo de massa transformar o
que, de fato, eram simbolos nacionais em parte da vida de qualquer
individuo e, a partir dai, romper as divisdes entre as esferas privada e local,
nas quais a maioria dos cidaddos normalmente vivia, para as esferas publica
e nacional.**®

Ao contrério dos conservacionistas da Primeira Conferéncia, os anincios publicitarios
encontrados ndo sugerem a preservacdo da natureza selvagem, como repositorio, e sim seu
uso. A preservacao e a reposicdo nao aparecem como problematicas tratadas pelos anuncios
comerciais analisados. Ao contrario do que andncios atuais tém feito, os quais apelam para a
consciéncia ecolégica do consumidor para vender seus produtos, tentando vincular o nome da
empresa com posturas “ecologicamente corretas”, entre 1937-1947 as empresas ndo eram
portadoras desse discurso, e sim o da modernidade e do progresso. RepresentacGes de fabricas
e trens funcionando a todo vapor, expelindo toda fumaca possivel eram comuns em andncios
comerciais € ndo se revelavam como ‘“ecologicamente incorreto”, termo inclusive anacronico
para o periodo. Pelo contrario, o conceito de progresso era manifestado em imagens de
fumaca, devastacdo da vegetacdo e do relevo para a abertura de estradas, na queima de
combustiveis, etc.

Vale lembrar que até mesmo para os membros da Sociedade dos Amigos das Arvores
a possibilidade de uso econdmico da natureza nunca era descartada, mas necessitaria de
reposicdo dos recursos utilizados. A preservacdo ndo era preocupacdo dos anuncios
comerciais dessa época, que se distanciavam da pauta dos Amigos das Arvores, mas
realizavam ligacdo com o discurso estadonovista, em que 0 progresso econdmico era 0

principal objetivo, ainda que pudesse significar destruicdo da natureza.

1 HOBSBAWN, Eric J. Nagbes e nacionalismos desde 1780: programa, mito e realidade. Rio de Janeiro: Paz e
Terra, 1990.
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Percebemos que as propagandas se configuram como locus de significacdo do mundo,
por meio de suas representagdes. E plausivel que consideremos uma circularidade de
tematicas, ou seja, que os anuncios tenham se apropriado dessas discussdes sobre natureza
que estavam na ordem do dia. Essa apropriacao, todavia, gera ressignificacao.

A maneira de se representar a natureza brasileira por diferentes manifestacoes
culturais, desde a carta de Caminha, passando por continuidades e mudangas, por sua vez,
possivelmente interferiram na maneira em que o0s tedricos viam a natureza, pois
representacdes conformam e ressignificam imaginarios.

Acreditamos que as representaces em anuncios publicitarios também contribuam para
as movimentacdes dos imaginarios e para as diferentes percepcGes de mundo. Defendemos
gue existe uma circularidade tematica que envolve também as propagandas, ou seja, as
representacdes publicitarias se apropriam de diversos discursos e elementos (sejam eles
cartazes, quadros, esculturas, livros, ide6logos governamentais, etc.) e sdo apropriadas por
esses. Essa circularidade ndo exclui a batalha representacional, pois ela ndo indica a
concordancia, mas o pensar sobre.

Voltemos ao andncio do Eucalol apresentado anteriormente (figura 16), para
terminarmos de realizar sua leitura. O terceiro topico da caixa de texto contém os seguintes
dizeres: “O publico sabe que consumir este produto nacional € concorrer diretamente para sua
propria riqueza e bem estar.” E no quarto item: “Essa, a razdo da preferéncia que vinte e cinco
milhdes de brasileiros dispensam ao EUCALOL, o sabonete do Brasil.” No canto direito
inferior estdo imagens de moedas sobrepostas, de diferentes valores, formando um conjunto
com o circulo negro no qual contém os dizeres “Defendam o nosso mil réis”.

Percebemos que, assim como nos discursos dos publicitarios sobre o papel social da
propaganda, que analisamos anteriormente, nos proprios anincios estdo presentes as
concepcdes de que o consumo de produtos nacionais movimentaria a economia e beneficiaria
0s proprios brasileiros, gerando riqueza e bem estar.

Esse mesmo sabonete apresentou outra peca com tom bem parecido, entretanto, que
apresenta mais argumentacGes dos motivos pelos quais deveriam consumir os produtos

nacionais. Sob o titulo “Uma opinido incontestavel”, Eucalol apresenta o
9

mestre médico e cientista brasileiro, Professor Dr. ROCHA VAZ,
catedratico da Universidade do Brasil, diretor da Faculdade Nacional de
Medicina, Membro Honorério da Academia de Medicina e cuja cultura tem
colocado 0 nome do nosso Pais em situacdo destacada, nos circulos mais
adiantados do Universo, apds visitar as instalagbes da PERFUMARIA
MYRTA S/A assim se expressou:
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Como médico sempre recomendei 0 sabonete EUCALOL, pois € 0 que uso
h& muitos anos, depois de ter experimentado tantos outros, a base de
variadas substancias. Como brasileiro a minha satisfacdo é maior porque sei
que o EUCALOL é confeccionado com 06leos vegetais nacionais,
considerados sem similares. Alids a aceitacdo do EUCALOL, pelo publico,
comprova a opinido generalizada de que, em sabonetes, 0 EUCALOL ¢
superior aos demais, mesmo aos de fabricagdo estrangeira. Utilizando
produtos genuinamente nacionais, o brasileiro est4 concorrendo diretamente
para sua prépria riqueza, evitando o escoamento de dinheiro para fora do
Pais, para importacdo de produtos similares muitas vezes bem inferiores aos
que existem no Brasil. (caixa-alta no original) **

Figura 17:

|

Fonte: Fon-Fon, 1938, n. 18.

Observamos que o texto do anlncio apela para o argumento de autoridade,
concedendo lécus de voz autorizada a um personagem do meio cientifico e académico
brasileiro. Tanto o sabonete quanto o médico que o indica fariam o Brasil se destacar em
relagdo ao restante do “Universo”. A propaganda é construida ressaltando a natureza, com
discurso semelhante aos que apresentamos nas analises anteriores.

Os publicitarios que fizeram essa peca explicam o motivo dos brasileiros se
enriquecerem com 0 consumo de produtos nacionais: o dinheiro permaneceria no Brasil,
evitando o escoamento de dinheiro para empresas estrangeiras.

Um terceiro anuncio também do sabonete Eucalol defende ja em seu titulo que “Os

Brasileiros devem preferir os Produtos do Brasil”. E no corpo do anuncio:

420 Fon-Fon: 1938, n18.
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Vinte e cinco milhdes de Brasileiros preferem EUCALOL para o seu uso,
porque se convenceram da sua ABSOLUTA QUALIDADE (...) EUCALOL,
¢ um produto genuinamente nacional, fabricado com matérias primas do
Brasil. EUCALOL é o orgulho da nossa Industria. (...) Nossos 6leos, sem
similares no mundo/ sdo aproveitados na PERFUMARIA MYRTA S.A. na
confeccdo de sabonetes de QUALIDADE ABSOLUTA/ e vendido ao
alcance de todos 0os BRASILEIROS...*** (caixa-alta no original)

Figura 18:
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2L Eon-Fon, 1938, n. 2 e 1939, n. 6.
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Essa publicidade é rodeada de ilustracfes que endossam seus textos: apresenta
coqueiros ao vento, valorizando a natureza; complexos industriais a todo vapor, soltando
fumacas; varias pessoas comprando o Eucalol.

Ao decompor o caminho de producdo do sabonete, os idealizadores dessa propaganda
provocaram um discurso que em todos 0s seus passos exalta o Brasil. O produto iniciaria
utilizando a exuberante natureza brasileira, sem igual no mundo. Passaria para o
processamento em fabricas nacionais, engrandecendo o pais pelo progresso de suas industrias,
0 que subsequentemente provocaria maior nimero de empregos, popularizacdo do consumo,
avanco das técnicas, bem estar geral. O processo se concretizaria no ato da compra, acessivel
a todos, e que legitimaria a qualidade superior do produto nacional pela preferéncia do
publico em detrimento dos sabonetes estrangeiros. Nesse tipo de discurso existe,
concomitantemente, a valorizagdo do produto e do consumidor, pois ambos concorreriam nao
sO para 0 engrandecimento préprio como também de sua patria.

O sentimento de orgulho pelo uso de produtos nacionais e desenvolvimento da
industria brasileira aparece na narrativa de outros anuncios. A Companhia Lithographica
Ypiranga ¢ colocada como “um dos orgulhos da industria nacional”.**? A caneta Turpen 90
tem anuncio que diz que ¢ “motivo de orgulho para nds: ¢ mais uma vitéria da induastria
nacional, pois ¢ fabricada no Brasil.”**® A companhia Panair do Brasil foi representada em
anuncio com os dizeres “o ‘made in Brazil’, gravado ao pé da marca FRACALANZA,
percorre 0s céus do mundo levando por toda parte o nome do Brasil e o frémito de orgulho
dos brasileiros.”*?*

Ainda é necessario analisarmos nos dois Ultimos anuncios que apresentamos do
sabonete Eucalol a recorréncia de representacdes de imagens do mapa do contorno geografico
do Brasil.

No primeiro (figura 17), o Brasil aparece em destaque, ocupando cerca de um quarto
do anuncio, e sobreposto ao globo mundial, representado apenas por uma esfera que contém
0s marcos longitudinais e latitudinais. A imagem é de um Brasil grande, desproporcional ao
real, o qual ocuparia praticamente todo o globo. Dentro do Brasil ainda existe outra imagem
sobreposta: a do médico que é anunciado no corpo da propaganda como possuidor de

“situagao destacada no nosso pais”.

#22 Revista Publicidade (P&N), maio de 1944.
23 O Cruzeiro, 1946, n. 20.
424 0 Cruzeiro, 1947, n. 1.
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Na segunda imagem do Eucalol (figura 18) a imagem do Brasil também ganha
destaque, no canto inferior esquerdo. O mapa ndo se apresenta integralmente representado,
sendo visivel apenas uma faixa do litoral, tdo extensa que nos permite visualizar territérios
que nem sdo banhados pelo mar, como é o caso de Minas Gerais. Se ndo é possivel vermos o
mapa em sua totalidade, é porque o sabonete foi representado em cima do interior do Brasil,
de forma diagonal, 0 que da nocdo de interligacdo do pais como um todo, inclusive de seu
Oeste, espaco em que o sabonete se encontra em cima. Esse ndo é o Unico caso de produto
que foi representado ocupando ou se voltando para o interior do Brasil. Analisaremos trés

outras ocorréncias, em conjunto.
Figuras19, 20, 21:

Fonte: Anuério de Publicidade de 1945.

As propagandas acima possuem estilo bem semelhante. As trés foram publicadas no
Anuario de Publicidade de 1945 e foram idealizadas para representar seus produtos como
possuidores de alcance nacional. Elas ddo realce as imagens, quase ndo apresentando textos

verbais. A primeira se detém em dizer: “Duas grandes forcas numa s¢ diretriz... Radio Gazeta,
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a emissora da elite, e A Gazeta, o maior vespertino”. Na segunda estdo os dizeres: “A servigo
de todo o Brasil. MESBLA”. E a tltima contém apenas o endere¢o ¢ o nome da Empresa de
Propaganda Brasil.

Enquanto na primeira o jornal foi representado entrando no Brasil e ocupando seu
Oeste, a segunda e a terceira apresentam o produto, representado como um prédio e um
microfone, respectivamente, originados no Sudeste, mas sendo projetados para o interior.
Apesar de ndo estarem representados ali, suas sombras estariam, interligando o pais.

Na publicidade da Mesbla, encontramos, no litoral brasileiro os pontos em que a
empresa possuiria unidades: Pelotas, Porto Alegre, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Niterdi, Belo
Horizonte e Recife. Essa loja de departamento, representada como um arranha céu, simbolo
de modernidade, localizado na regido sudeste e que liga todas suas unidades por um tracado,
entretanto, projeta-se para o centro-oeste e norte do pais.

Podemos facilmente fazer analogia da publicidade com os esforgos de integracao
nacional — no caso principalmente de mercados — e com a Marcha para o Oeste.

Vaérios produtos e servi¢os foram representados utilizando a narrativa de exploracao
do interior do Brasil. A publicidade da agéncia Interamericana de Propaganda € significativa
nesse sentido. Sob o titulo “Na ponta desses trilhos... existe uma cidade florescente que espera
a sua mensagem!”, o anuncio possui duas imagens relevantes e que se relacionam com o
texto: um trilho que parte do olhar do espectador e o leva para 0 horizonte e um mapa do
Brasil, com suas divisdes geopoliticas habitadas por homenzinhos iguais em cada uma delas,
lendo a mesma coisa, 0 que sugere uma identificacdo/homogeneidade entre eles. O seu texto
diz:

No vasto territério nacional, milhares de pequenas cidades sdo Gtimos
centros de consumo que urge aproveitar. A forga do mercado interno néo
esta apenas nas capitais e nas grandes cidades, mas na extensa area rural,
pontilhada de centros urbanos, aonde € necessario fazer chegar o0s
ensinamentos da propaganda, para proporcionar a essas populacbes o
conforto e o progresso que elas podem e querem conquistar.

Para atingir esse mercado interno latente, formado de mil pequenos centros
de consumo disseminados por todo Brasil, é necessario conhecé-lo em todos
0S Seus aspectos, tanto na forca potencial de sua capacidade de compra como
na sua possibilidade de desenvolvimento.

A Inter-Americana de Propaganda aparelhou-se para por ao alcance de V.S.
esse conhecimento — com as investigacdes de mercados e inquéritos que se
acha em condicdes de realizar. Em seguida, gracas a sua rede de ligacdo com
0S pequenos jornais do interior e com o0s grandes elementos de divulgagéo
das capitais, pode encaminhar a publicidade que projeta e realiza-la com
precisao e eficiéncia.
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Promova as suas vendas através do Brasil, conhecendo antes as
caracteristicas e a for¢a de cada um desses mercados. A Inter-Americana é
uma organizagdo perfeitamente aparelhada para prestar-lhe esse servico.
Seus atuais clientes sio a melhor referéncia do seu trabalho. “°

Figura 22:

Fonte: Revista Publicidade (P&N), janeiro de 1941.

Essa propaganda contém o mesmo discurso que encontramos em artigos escritos por
publicitarios que analisamos anteriormente: a propaganda como educadora e capaz de gerar
conforto e progresso. Ela seria capaz de interligar o produtor com seus potenciais
consumidores, mesmo eles estando em cidadezinhas do interior. 1sso porque a propaganda,

quando bem utilizada, poderia realizar a integracao de todo o Brasil.

*2% Revista Publicidade (P&N), janeiro de 1941
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Cabe relembrar que dentre os papéis elencados para os publicitarios estava a conquista
do mercado interno. Em memorial ao presidente Vargas, o publicitario D’Almeida chega a
afirmar que o papel de conquista do mercado interno equivaleria “a conquista do Brasil pelos
proprios brasileiros.”**® Em consonancia com esse artigo, a propaganda da Interamericana
apresentada elenca que para vender no interior era necessario conhecer 0s potenciais centros
consumidores, papel que a agéncia de publicidade se propde a realizar para as empresas
anunciantes.

Observamos a projecdo para o Oeste ndo apenas por meio de inferéncias, como as
apresentadas anteriormente, mas também por alguns discursos explicitos presentes em pecas

publicitarias.

Figura 23:

Fonte: Revista Publicidade (P&N), julho de 1943.

426 jornal O Globo, 1/08/1938.
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O andncio do S.A.N.T.A. Departamento Rodoviario é um deles. O titulo apresentado é
“A grande penetragdo. O caminho pelo litoral. A Marcha para o Oeste.” O corpo do texto
detalha os servigos da companhia, falando do conforto, da beleza das estradas, das refei¢des e
de como comprar as passagens. Como representacdo imagética temos uma rosa dos ventos, 0
litoral do Brasil, identificado pela divisdo de Estados e o nome das principais cidades:
Fortaleza, Natal, Jodo Pessoa, Recife, Maceid, Aracaju, Salvador, Vitdria, Belo Horizonte,
Niterdi, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Curitiba, Floriandpoles, Porto Alegre e até mesmo Buenos
Aires, na Argentina. As cidades do litoral brasileiro foram ligadas por uma grossa linha preta.
A mesma, ao sair do Brasil em direcdo a Argentina perde sua continuidade, sendo pontilhada.
Essa linha grossa nédo seria fixa, no entanto, pois setas indicam sua movimentacdo para o

interior, interligando a representagdo ndo verbal com o titulo “A Marcha para o Oeste.”

Figura 24:

Fonte: Revista Publicidade (P&N), abril de 1944,
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A propaganda da Radio Tamoio também possui a Marcha para o Oeste como temaética
da qual se apropria. Seu titulo ¢ “Esta ¢ uma nova Marcha par o Oeste!”. O seu texto superior,

em azul, antecede o titulo. Nele lemos:

Os homens que empurraram para dentro do Brasil a linha de Tordesilhas ndo
estdo s0s... Trezentos anos decorridos, luta-se da mesma maneira, com novas
armas, pelo ideal de expansdo e conquista de n6s mesmos. Cada industrial,
comerciante e homem de neg6cio que langa mdo dos modernos recursos da
propaganda para o dominio ou ampliacdo dos mercados do interior, esta
vencendo novas Tordesilhas, executando obra de pioneiro. As relacdes
estabelecidas entre o litoral e o interior constituem, agora como no passado,
um forte lago de unidade, pujanca econdémica e equilibrio social.

Destacamos, ainda, alguns fragmentos do segundo texto.

Faga o seu anlncio marchar para o ‘hinterland’, conquistando novos
consumidores (...) E o nome de seus produtos, acompanhado de vozes
queridas estara presente em todos os lares, desde 0s mais proximos aos mais
distantes rincdes do Brasil. (...) irdo captar o vivo interesse dos consumidores
de todo o Brasil.

A imagem apresentada é a do contorno geogréfico do Brasil**’

, sendo cortado pelo
tratado de Tordesilhas. Essa linha vermelha corta todo o anuncio, chegando até a logomarca
da rédio.

O texto criou, nessa peca, um elo entre os pioneiros do passado e os homens de
negécio de hoje, principalmente os publicitarios. Todos eles teriam uma tarefa em comum:
interligar o Brasil. Os de hoje o fariam por meio do mercado, marchando para o “hinterland”.
Essa palavra é de origem alema e significa a terra de tras de uma cidade ou porto, ou ainda, a
parte menos desenvolvida de um pais, menos dotada de infraestrutura e menos densamente
povoada.

Desde a colonizacdo do Brasil, o desenvolvimento do pais teria se concentrado na
faixa litoranea, ignorando, na maioria das vezes, o interior do territério. O governo Vargas
constatou a existéncia de dois Brasis, cujas fronteiras ndo coincidiam: um politico e outro

econdmico.*?® Defendeu, ent&o, a chamada Marcha para o Oeste, uma missao de interligacdo

2T Como sabemos, a delimitacdo das fronteiras de um pais é determinada por relacdes e acordos politicos, mas
também levam em conta realidades geograficas que os dividem, como mar, rio, cordilheiras, etc. Denominamos
como contorno geogréafico o desenho de todas as fronteiras de um pais, que marcam os limites do mesmo em
relagdo a0 mar ou a paises vizinhos.

%28 CORSI, Francisco Luiz. “O projeto de desenvolvimento de Vargas, a missio Oswaldo Aranha e os rumos da
economia brasileira.” In: BASTOS, Pedro Zahluth; FONSECA, Cezar Dutra (orgs.). A Era Vargas:
desenvolvimentismo, economia e sociedade. S&o Paulo: Editora Unesp, 2012.
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de todo o territério brasileiro, passando por projetos de comunicacao, construgdo de estradas,
desenvolvimento econdmico e populacional do interior.

A idealizacdo do campo e da natureza em detrimento do litoral, a qual ja era formulada
desde o modernismo brasileiro, como aparece, por exemplo, no grupo verde-amarelo, foi
apropriada pelos idedlogos do estado novo. O litoral era visto como local de exploragéo
capitalista estrangeira, portanto desnacionalizadora, enquanto a zona rural foi dotada dos
sentimentos da verdadeira identidade nacional. As imagens do interior/sertdo eram um dos
pilares da construcdo da nova identidade nacional, valorizando os atores que teriam realizado
seu desbravamento, os bandeirantes.

Ainda que os bandeirantes fossem as vezes mencionados, a representacdo dos
sertanejos e homens rurais, em contrapartida, ndo era comum de aparecer nas pecas
publicitarias, as quais ressaltavam a modernidade e os produtos modernos. Ao
homogeneizarem a populagdo, como foi feito, por exemplo, na propaganda da Inter-
Americana (figura 22), o ideal de brasileiro representado nas publicidades era o de homens
civilizados, modernos, que consumiam as novidades do mercado.

A Marcha para o Oeste surgiu nesse contexto como uma politica governamental de
integracdo nacional para elimina¢do dos “vacuos demograficos”, pois a unidade do Brasil
dependia da unidade ndo s6 politica, como também cultural, geografica, histérica e étnica.
Alcir Lenharo ressalta que “O espago fisico unificado constitui o lastro empirico sobre o qual
0s outros elementos constitutivos da Nacdo se apoiam: a unidade étnico-cultural, a unidade
politico-econdmica, o sentimento comum de ser brasileiro™*?°.

A conquista do interior permitiria, ainda, a expansdo e unidade territorial; o
povoamento e colonizacdo do Oeste; a resolucdo de problema de méao de obra e a
nacionalizagdo o trabalho®?; a resolucdo dos conflitos sociais no nordeste por meio de
migracdes para novas areas de colonizacdo; a regularizacdo, o abastecimento urbano dos
grandes centros, pela producdo nas novas areas colonizadas, incentivando a politica de
trabalho***. Na perspectiva de Lenharo, a Marcha para o Oeste foi uma “matriz ideologica que
marcou a politica de povoamento do Estado Novo e contribuiu para mobilizar segmentos

sociais diversos™*,

2% | ENHARO, Alcir. A Sacralizagéo da politica. Campinas, SP: Papirus, 1986, p. 57.

0 CAPELATO, Maria Helena, 2009.

“*I LENHARO, Alcir, 1986:14.

2 MOREIRA, Luiza Franco. “Obra de arte politica: Marcha para o Oeste como reescrita de Martim Cereré”. In:
Meninos, poetas e herdis. Aspectos de Cassiano Ricardo do modernismo ao Estado Novo. Sdo Paulo: Edusp,
2001, p. 75.
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Pouco depois do inicio oficial do Estado Novo, o discurso da Marcha para o Oeste foi
criado, tornando-se um precioso exemplo da fabricacéo de imagens pelo governo.**?

Muitos historiadores ressaltam a aproximacgdo dessa tematica com a conquista do
Oeste realizada nos Estados Unidos, o que se tornou um simbolo nacional da fundacéo
daquela nagédo e foi amplamente explorado pelo cinema hollywoodiano, nos filmes de Far
West.*** David Bathirck, por sua vez, aponta que “marcha para oeste” ¢ uma tradugdo e uma
adaptagao da frase alema “drang nach der Osten”, slogan expansionista nazista.*®

Ainda que possa ter se inspirado tanto no expansionismo norte-americano quanto no
alemdo, o governo Vargas pintou a Marcha para o Oeste com cores préprias, fazendo-a
apontar unicamente para o Brasil. Em pronunciamento realizado durante a festa de ano novo
de 1937 para 1938, no Rio de Janeiro, Getalio Vargas justificou a centralizacdo do Brasil e
concluiu que “o verdadeiro sentido de brasilidade ¢ a Marcha para o Oeste™**®. Desde ent#o,
discursos presidenciais e documentos oficiais foram preenchidos com o termo “Marcha para o
Oeste”, criando a imagem da nagdo em movimento, a qual se interiorizava. Essa imagem
ainda foi elaborada por meio de musicas, como a de Villa-Lobos com letra de S& Rodrigues
composta em 1938 e a marchinha para o carnaval de 1939 de autoria de Jodo de Barro e
Alberto Ribeiro.**’

A producdo que deu maior embasamento tedrico para o discurso governamental, por
sua vez, foi o livro de Cassiano Ricardo, “Marcha para Oeste”, publicado em 1940. Ele narra
uma histéria mitica da formacdo do Brasil, justificando que a unidade do pais teria derivado
das bandeiras. Na terceira parte do livro, Cassiano Ricardo disserta sobre as consequéncias da
acao dos bandeirantes para o contexto contemporaneo do autor. O passado surge, entdo, como
elemento de construcdo de uma evolucdo linear para o pais, uma vez que, segundo ele, o
Estado Novo também seria bandeirante. O livro legitima, entdo, o regime centralizado de
Vargas e o estado coorporativo como a melhor forma de organizacdo politica para o Brasil.

Percebemos nas pecas publicitarias uma apropriacdo do discurso da Marcha para o
Oeste, 0 que se torna exemplo da relacdo da propaganda comercial com o investimento
ideologico do Estado Novo. Assim como aponta o historiador Luiz Fernando Cerri, 0s

anuncios comerciais também sdo locus de formulacdo e conformacdo de concepches

433 LENHARO, Alcir, 1986:56.

¥ \Ver, por exemplo: OLIVEIRA, Lucia Lippi, 2000.

%5 MOREIRA, Luiza Franco, 2001:75, nota 1.

% Nova politica, 5, p. 124, apud MOREIRA, Luiza Franco, 2001:75.
T LENHARO, Alcir., 1986:60, 73.
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histdricas.**® Nesses antincios com a tematica da Marcha para o Oeste, sdo atribuidos aos
produtos a capacidade de resolver o problema da unidade nacional, pois, interligariam o Brasil
por meio dos mercados. Desbravariam os mais distantes rincoes do Brasil para levar para la o
progresso. Ofereceriam a toda a populacdo nacional os mesmos produtos. Implicariam
também na difusdo de habitos de consumo e de uso, dando maior homogeneidade cultural ao
Brasil.

Os publicitarios se inserem, por meio de tais representacdes, em embates
representacionais que estavam na ordem do dia, deixando de ocupar o espacgo privado para
formularem sobre o publico. Isso pode ser visto como uma estratégia de venda, a qual
mobiliza elementos caros a comunidade de sentidos e os atribui aos produtos. Todavia, 0 uso
desses argumentos, em detrimento de tantos outros possiveis, também parte de uma escolha
dos publicitarios. Ou seja, eles os escolnem como parte de legitimacdo da propaganda, uma
vez que eleva o status da mesma, a qual é colocada como instrumento politizado da cultura,
voltada para o bem publico, difundindo, por exemplo, a Marcha para o Oeste e 0s inserindo
como contribuintes para a mesma.

Cabe ainda ressaltar que a escolha da representacdo da natureza e do mapa do
contorno geografico do Brasil também se d& em consonéncia com o projeto estadonovista de
construcdo da identidade nacional. Segundo Ldcia Lippi Oliveira, no Brasil a geografia teria
fornecido o mais forte embasamento para a constru¢do dos modelos de identidade nacional
que tiveram maior éxito. A auséncia de passado historico geraria a valorizacdo da natureza e
do territério como elemento integrador.**°

A propaganda, sendo considerada capaz de interligar o Brasil por meio do mercado,
foi construida durante esse periodo afirmando ndo sé a penetracdo no interior, 0 que poderia
sugerir um abandono dos principais centros econdmicos e politicos. Ela é elaborada
ressaltando que os produtos beneficiariam todo o Brasil, dos grandes centros aos rincbes mais
distantes, unindo-o como um todo. Esse carater de unido rendera interessantes imagens as

pecas publicitarias, como as das pecas abaixo.

8 CERRI, Luiz Fernando. Ensino de Histéria e Nagio na propaganda do “Milagre econdmico”. Revista
Brasileira de Histdria, Sdo Paulo, v. 22, n° 43, 2002, p. 195-224.
* OLIVEIRA, Lucia Lippi, 2000.
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Figuras 25 e 26:

Fonte: CARVALHO, Ernani Macedo de. Publicidade e propaganda. Sdo Paulo: Companhia Editora
Nacional, 1940, p. 133. O Cruzeiro, 1946, n. 18.

A publicidade do Duraflex possui, diferentemente da maioria das encontradas, as
divisdes estaduais do Brasil. A empresa, que fornece pecas para maquinas de lavoura e
industria em geral, aparece representada na publicidade como uma fita que uniria o Brasil.

A segunda propaganda ¢ da prata Fracalanza, representada textualmente como “prata
da casa” e “nossa prata: tdo boa que ja foi premiada fora do Brasil”. O antncio se encerra com
a frase “Sua marca, tradicional no Brasil, ja se impds também com grande mérito nos demais
paises da América.” Se o texto ressalta a origem nacional como argumento de superioridade,
comunica a conquista e a premiacdo em mercados externos, a imagem, assim como a do
Duraflex, apresenta o produto como aquele que amarra, une, envolve o Brasil. Uma liga de
aco circularia todo o Brasil e o ultrapassaria, envolvendo seu texto também.

Diferentemente da primeira pega, Fracalanza ndo foi representado com o mapa
possuindo as demarcacgdes estaduais, mas apenas seu contorno geografico, 0 que passa a
impressdao de um pais homogéneo, sem divisdes. Além disso, a imagem do mapa foi
destacado do restante do globo e preenchido uniformemente do tom mais escuro presente no
anuncio. Ao Estado Novo também ndo interassava as representacdes estaduais as quais
poderiam indicar enfraquecimento do poder central, nacional. A Constitui¢do de 1937 aboliu,

por isso, bandeiras e simbolos estaduais. No mesmo ano, Getdlio Vargas realizou uma
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cerimonia para cremar as bandeiras dos Estados do Brasil, justificando tal agdo como medida
que visava “consolidar a unidade politica e social do Brasil.”**°

Novamente aqui, nessas duas publicidades, a unido pelo mercado aparece. Os produtos
anunciados seriam capazes de integrarem o Brasil, unindo-o. Eles circulam, prendem, criam
elos.

Percebemos que entre 1945 a 1947, além de integrar e unir o Brasil, os publicitarios
passam a colocar em pegas publicitarias a fung¢ao de “encurtar distancias”, principalmente em
artigos relacionados ao transporte. Para manter o Brasil, um pais de dimens@es continentais,
unido era necessario melhorar a ligacéo entre seus Estados, e isso se daria pelo melhoramento

do transporte e da comunicagao.

Figuras: 27, 28, 29:

Fonte: O Cruzeiro,1946, n. 47.  Anuério de Publicidade de1946. Anuério de Publicidade de1947.

A companhia aérea Aerovias Brasil possuiu longa campanha, a qual dura mais de um
ano e publica vérias pegas diferentes, ressaltando a importancia dos avifes nesse sentido de
unido do pais. As duas primeiras pecas por nos apresentadas, ambas de 1946, possuem
imagens semelhantes: avido ultrapassando os contornos da figura do mapa brasileiro,
indicando entrada no mesmo e uma linha unindo as cidades as quais a companhia atende.

A primeira possui o titulo: “De ponta a ponta, na lideranga de melhores servigos
aéreos.” E o inicio de seu texto: “De norte a sul, de leste a oeste, voam 0s modernissimos
DOUGLAS da AEROVIAS BRASIL, encurtando distancias e criando maiores facilidades

para o progresso nacional.”

0 ESTADO NOVO - CREMACAO DAS BANDEIRAS ESTADUAIS. Video. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=bVWeFulc7pl Acesso em: 09/07/2015.
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A segunda pega, considerada como melhor campanha de aviagdo do ano pelo
publicitario Paulo de Carvalho no Anuario de Publicidade de 1946, carrega o titulo
“Encurtando distancias num Brasil cada vez maior!”

Apesar de essas duas pecas possuirem imagem que sugerem a entrada do avido no
Brasil, ou seja, a ligacdo com outros paises, seu texto aponta para outra interpretacdo, o da
viagem nacional, ligando as cidades do Brasil.

A Ultima, publicada no ano seguinte, inicia-se com os dizeres “Sdo Paulo é logo

ali...” E completa:

alcangando suas asas a servico do progresso do Brasil, AEROVIAS BRASIL
assegurou, pela rapidez e pelo conforto a exatiddo destas palavras Sdo Paulo
é ALI... Agora sim! — para o homem do interior ou das capitais mais
afastadas, onde toquem os avides de AEROVIAS BRASIL (...) Cortando o
espaco em todas as direcdes, AEROVIAS BRASIL o levard do Norte para o
Sul, do Leste para Oeste- DAQUI PARA ALLI! (caixa-alta no original) ***

Analisando as trés publicidades em conjunto, percebemos que a Aerovias Brasil foi
representada como capaz de integrar todo o Brasil: interior, capitais mais afastadas, norte ao
sul, leste ao oeste, cortando espacos e encurtando distancias. Dessa forma, a companhia
criaria “maiores facilidades para o progresso”. Isso ajuda a consolidar a imagem de um pais
finalmente integrado, uno e forte.

Se observarmos bem, a maioria das propagandas comerciais as quais analisamos aqui
que continham representacdes da imagem do mapa do Brasil foram publicadas em revistas
voltadas para a area publicitaria. Ou seja, foram campanhas voltadas para um publico
especifico, composto de publicitarios, agéncias e companhias em busca de anunciantes. Como
revista feita para essa area, a intensdo desses anuncios era de frisar o grande alcance que
poderiam proporcionar. E para passarem essa imagem os publicitarios optaram pela imagem
dos contornos do Brasil, 0 representado como integrado e uno. As revistas de variedades que
circulavam no Brasil também possuiram anuncios que representavam o Brasil de tal maneira,
ainda que menos frequentemente por meio da imagem do mapa.

A Esso, assim como as pecas publicitarias da Aerovias Brasil, também se apropriou do
discurso de diminuir as distancias. O slogan dessa peca, a qual faz parte de uma série de
anuncios, diz “Encurtam o Brasil, para engrandecé-lo!”. Tal qual na primeira propagada da
Aerovias Brasil, os publicitarios colocaram a integragdo do Brasil como essencial para o

progresso nacional. Ela seria, por sua vez, gerada com ajuda da Esso. Seu texto esclarece:

41 Anuério de Publicidade de1947
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Figura 30:

Fonte: O Cruzeiro, 1947, n. 28.

Das poderosas e modernissimas locomotivas, dos enormes caminhdes ou dos
automoveis aerodinamicos, até 0s vagonetes aéreos que poupam tempo e
esforcos no transporte entre fabricas e jazidas, ou entre depositos e gares
ferroviarias, de todas essas maquinas que encurtam distancias, resulta um
trabalho que ajuda a engrandecer o Brasil.

E em todas essas tarefas que fazem crescer a prosperidade deste pais, Esso
colabora, seja qual for o ponto do Brasil onde se precise de produtos
petroliferos de alta qualidade. Ha 35 anos que Esso amplia constantemente a
sua organizacdo e aprimora sua experiéncia para servir bem o Brasil e 0s
brasileiros. ***

Essa propaganda é colorida e possui papel mais chamativo do que o restante da
revista, pois se localiza na contracapa final da revista O Cruzeiro. A imagem representa

420 Cruzeiro: 1947, n28.
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vagonetes aéreos ligando uma parte montanhosa a uma cidade, que se vé pequena e distante.
O papel do trabalhador presente é observar o que a maquina faz, minimizando o trabalho
humano. A mesma propaganda, mas em preto e branco, também foi encontrada em outra
revista pesquisada, A Cigarra. **®

As “distancias encurtadas” ditas no texto ndo podem ser interpretadas como as
mesmas distancias dos anuncios da Aerovia Brasileira. Aqui elas ndo necessariamente séo
entre Norte e Sul, Leste e Oeste, cidades e estados diferentes, como também podem ser entre
mina e fabrica, deposito e ferrovia. Encurtar essas distancias significaria, assim como em
tantas outras pecas, poupar tempo, engrandecer e gerar prosperidade para o Brasil e
brasileiros. Claro que a chave para gerar tudo isso se encontraria no consumo do produto

anunciado, no caso, os derivados de petroleo produzidos pela Esso.

Figura 31:

UM NISOCIANTE UM PAE EM
EM PELOTAS S. LUK
MEU FILMO_ESTAS AGORA FAZEN-
DO MELHOR FIGURA NA ESLOLA
QUAKER OATS E' BOM PARA O
CORPO € PARA

\f' O CEREBRO.

E COMO € GOSTOSO
TAMBEM PAPAE / /7

JOAD, ANDAS AC-M.A\
mals pisposTol
QUE FO1 15507

-£STOU COMENDO
QUAKER OATS, SUA
VITAMINA B DEU-ME
NOVAS ENERGIAS

Quaker Qas é o alimento ideal para
criangas ¢ adultos. Nutre e fortalece. A
vitamina B, que contém, combate 0 nervo-
sismo e¢ a1 prisio de ventre, desperta o
appesize. E' de sabor delicioso. E’ facil de

prepivar. Cozinhe-se em 2 1/2 minutos

QUAKER OATS

Fonte: Fon-Fon, 1938, n. 24.

Os problemas pessoais, como fraqueza, cansaco, falta de salde e de energia,
desnutricdo, indisposicdo, etc, também poderiam ser resolvidos mediante o consumo.
Composto sempre por dois quadrinhos relatando cenas cotidianas, Quarker Oats foi
representado em uma série de andncios comerciais como capaz de soluciona-los. Cada uma

das duas cenas, reproduzidas em paralelo, situava-se em uma localidade diferente do Brasil,

3 A Cigarra, maio de 1947.
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mas ambas eram bem semelhantes, sugerindo uma homogeneidade cotidiana entre elas e a
adogdo de um mesmo habito de consumo para sua solugdo: a compra de Quaker. Assim, sdo
representados lado a lado, Natal e Maceid, Sdo Paulo e Bauru, Santos e Pocos de Caldas,
Pelotas e Sdo Luiz, Rio de Janeiro e S&o Paulo, dentre outros. Ainda acrescenta que o produto
era anunciado como sendo “elogiado no pais inteiro” e “todo o pais proclama seus
resultados”. Essas representagdes homogeneizam situagdes Vividas e hdbitos de consumo dos
brasileiros de uma forma geral, provocando identificacfes entre eles.

A Segunda Guerra Mundial provocou movimentacGes nas praticas representacionais
nas publicidades, apelando ainda mais para a unido dos brasileiros. Percebemos que os
discursos nacionalista e patridtico ganharam lugar de destaque em alguns andncios
publicitarios que usam a guerra como tematica.

Apdbs o rompimento de relacdes diplomaticas do Brasil com os paises do Eixo, em
1942, aparecem propagandas de carater mais fortemente convocatorio. Aqui se afirma a
necessidade de ajuda ao pais ndo sé pela protecdo de sua economia, mas também diretamente,
pelos esforcos de guerra.

O Vinho Reconstituinte Silva Aradjo € um dos produtos que convocou os brasileiros a
apoiarem a guerra. A propaganda que reproduzimos a seguir foi veiculada na revista A
Cigarra, em exemplar de fevereiro de 1944. Seu texto diz:

A senhora teria salide bastante para ocupar este lugar se a patria chamasse?
Na hora decisiva, a vida de muitos podera depender do esforgo com que a sra
puder contribuir para a defesa da Patria. Como motorista de ambulancia, por
exemplo, a sra precisara ter uma salde perfeita, a prova de esforcos
inauditos. Agora é a época propicia para preparar-se. Se a sra se sente
abatida e cansada, nervosa, fraca, com falta de apetite, note bem: esses
podem ser sintomas de empobrecimento ou desnutrigio do sangue. [...] E seu
dever ser forte e ter saude [...] Defenda a sua salde para melhor defender a
patrial***

Apresenta ainda imagem com simbolos tipicos de guerra: A mulher uniformizada, uma
enfermeira, provavelmente da Cruz Vermelha, dirigindo ambuléncia. Ao fundo estdo tendas
médicas em que se prestariam os socorros aos feridos durante as batalhas. No quadrado
abaixo, a mé@o que aponta e convoca faz intertexto com classicos cartazes de guerra, como 0
de Lord Kitchener e do Tio Sam nos cartazes com os dizeres “Your country needs you” ou

“We need you”, respectivamente. Da mesma forma, faria parte do dever patridtico brasileiro

4 A Cigarra: fevereiro de 1944.
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estar forte para quando o Brasil precisasse da populagdo. Muito mais que vender o produto,
essa propaganda ressalta a defesa da Pétria.

Figura 32;

A CICARKA-Mugaeine

TERIA SAUDE BASTANTE
PARA OCUPAR ESTE LUGAR

Se o Pétrlo o chomosse?

f SEU pEveR sen
'!o £ TeR sadon

&-‘X. , o sguingn asre son

VINHO RECONSTITUINTE ST
SILVA ARAUJO JeiaEs

DEFINDA A SUA SAUDE PARA MELMOR DIMNDIR A PATRIA|

Fonte: A Cigarra: fevereiro de 1944.

Antes mesmo da mobilizacdo militar, as mulheres brasileiras foram mobilizadas pelo
Estado Novo durante a Segunda Guerra Mundial para servirem como enfermeiras. Os cursos
de enfermagem intensificaram-se entre 1942 e 1943. Enquanto isso, somente em julho de
1943 a Forca Expedicionéria Brasileira (FEB) comecaria a ser construida.

Sessenta e sete enfermeiras foram enviadas junto a FEB e seis com a Forca Aérea
Brasileira (FAB) para a Italia, em 1944, durante a Segunda Guerra Mundial, nimero bem
inferior do que de mulheres que receberam cursos para se tornarem enfermeiras. S6 no ano de
1942 a Cruz Vermelha Brasileira teria formado cerca de 2500 voluntarias**. Enquanto isso,
cerca de 25 mil homens foram enviados ao combate. A mobilizacdo de futuras enfermeiras
associava “a imagem da patria-méae, que estendia os cuidados (maternos) aos soldados no

front da guerra, aos filhos da patria”.**® Elas, enquanto voluntérias, deveriam transformar o

5 CITRYNOWICZ, Roney, 2000.
8 bidem, p. 100.
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amor pelos homens por amor pela patria. Endossando tal teoria, encontramos o anincio dos

Esmaltes Fatima, veiculado na revista Fon-fon a partir de 27 de margo de 1943.

Figura 33:

s¢ & digna de amar
o mU”’IE'

que sabe lutar!

Nows Ermalte

FATIMA

-

roN . FoN

Fonte: Fon-Fon: 1943, n. 13.

Em publicidade que ocupava toda uma pagina, o Esmalte Fatima é introduzido pelo

titulo: “S6 é digna de amar a mulher que sabe lutar!”. E composto ainda pelo seguinte texto:

Ao envergar o uniforme severo que a disciplina militar impds, como
substituto dos despreocupados trajes esportivos, a mulher brasileira mostrou-
se digna do amor porgue ndo temeu a luta. Para essa nova e heroica
mentalidade feminina, que surge sabendo lutar e amar, o Novo esmalte
Fatima criou o Black-Out, um vermelho-rubro, um tom corajoso que,
aplicado as unhas, incendeia os coragfes. A vitoria ser-lhe-a colocada nas
maos, se 0 esmalte de suas unhas for Black-out do Novo Esmalte Fatima.
Use a nova cor Black-Out, exclusiva do Novo Esmalte Fatima.

Impossivel, ao ler, ndo vir as nossas mentes o verso do hino nacional: “Verd que um
filho teu ndo foge a luta”. Durante a Segunda Guerra Mundial, suas filhas também nao
deveriam fugir. A coragem para enfrentar a situacdo deveria ser prioridade feminina,
superando a passividade de outrora. SO seria digna do amor homem-mulher aquelas que

tivessem o amor pela patria. O esmalte, cujo nome da cor ja aponta para tematica de esforgo
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de guerra, Black-out, vincula o amor a patria com o ser amada e a coragem com a vaidade
feminina. Nenhum dos lados deveria ser abandonado. O produto ainda € representado como
parte desse esforgo, pois, “ser-lhe-a colocada nas maos” é uma expressdo de duplo sentido
contida no texto. Por um lado, € uma giria da facilidade na conquista, no caso, a vitéria dada:
“colocada nas maos”. Por outro, tem seu sentido conotado de que o esmalte estaria nas unhas
das mulheres vitoriosas.

Em toda a lateral esquerda do anuncio anexado acima, apresenta-se uma mulher em
pose de continéncia e uniformizada. O contraste com o fundo preto bem como seu tamanho
desproporcional com o restante da ilustracdo a coloca em posicdo de destaque. A mulher é
provavelmente integrante das forgas aéreas, o que identificamos pelos seus trajes e pelo fundo
da imagem, onde um vulto de um homem mexe em um sinalizador de luz, o que parece
integrar uma pista de decolagem e pouso. Ao fundo ainda enxergamos uma cidade moderna,
indicado pelo numero de edificios altos que possui.

No canto inferior esquerdo, estdo representados o Esmalte Balck-out juntamente com
sua embalagem e uma méo feminina com as unhas pintadas, fazendo o sinal do V da vitoria,
com as inscri¢cdes entre seus dedos: “o novo esmalte”. O V da vitéria foi um simbolo que
esteve presente em varios lugares durante a guerra, de selos a vitrines comerciais.**’

Tanto o discurso verbal quanto o imagético valorizam as mulheres como integrantes
do esforco de guerra, pois elas teriam o importante papel de se colocar a disposi¢do da Patria,
sacrificar-se. Segundo hipétese de Citrynowicz, a mobilizacdo para a guerra se constitui como

alibi para a mobilizacdo nacionalista para o Estado Novo. Para ele,

o ideal de servir, uma concepcdo da profissdo como abnegacao e sacerdécio,
de caridade e compaixdo contribuiram para que sobre enfermeiras e
enfermagem incidisse a mobilizacdo por parte do Estado Novo. A guerra
aparecida como momento de maxima dramaticidade, capaz de pdr a prova
todas as caracteristicas de servir ao Estado e & patria.**®

Esses anuincios de guerra exigiam que o espectador completasse a imagem e o0 texto com seus
saberes prévios, somente assim entenderiam os uniformes, os dedos que representavam o v da
vitdria, as tendas. Dados e sentimentos deveriam ser mobilizados por uma comunidade de
sentidos que experenciava a guerra e, com ela, a convocagdo da mulher enquanto enfermeira,

a dramaticidade e o sacrificio pela patria.

“7 |bidem. CARVALHO, Ernani Macedo de. Publicidade e propaganda. S&o Paulo: Companhia Editora
Nacional, 1940.
“8 CYNTRYNOWICZ, Roney, 2000:105.
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Como pudemos ver, a propaganda foi atribuida de funcdo nacional ndo s6 durante a
guerra, ainda que nesse momento ela seja chamada ainda mais a tal papel. Entretanto, a
integracdo do Brasil, a defesa de sua economia, a exaltacdo de seus produtos no exterior,
dentre outros, ja faziam parte de elementos mobilizados pela propaganda comercial em
momento anterior a guerra, ja analisado por nés.

Consideramos as propagandas como consolidadoras/ressignificadoras/formuladoras de
discursos de brasilidade, nacionalismo e/ou patriotismo. Como vimos nesse capitulo, os trés
termos aparecem em nossas fontes, muitas vezes imbricados ou como sinénimos, tanto em
pecas publicitarias quanto em livros e artigos sobre propaganda comercial.

Pelo inventério de pecas e discursos por nos levantados, é evidente que o0s
publicitarios estavam preocupados em representar o Brasil. Essa preocupacgdo, por sua vez,
pode se considerada como uma estratégia discursiva com pelo menos dois propdsitos: vender
e legitimar a profissdo. A mobilizagdo de elementos denominados pelos publicitarios como de
brasilidade, nacionalismo e patriotismo, indica para a presenca de tais imaginarios na
comunidade de sentidos a qual eles estavam inseridos. E mais do que isso, aponta para a ideia
de que o uso desses elementos ajudaria na escolha dos consumidores daqueles produtos, ou
seja, venderia, pois essas representacdes seriam compartilhadas. Da mesma forma, a
atribuicdo de finalidades utilitarias — porque ajudariam no progresso do Brasil — encontrava
ressonancia principalmente na concepcao de cultura politica dos idedlogos estadonovistas e
serviam como argumento para legitimar a profissao.

N&o pretendemos, com isso, afirmar que os publicitarios ndo acreditassem e usassem
essas estratégias apenas para se beneficiar e enganar os consumidores. Mas sabemos que 0s
discursos verbais e imagéticos sdo feitos por pessoas e para pessoas. Os publicitarios, por um
lado, ao escolherem esses elementos para apresentarem a sociedade, pressupunham que essa
sociedade os consideraria relevantes e satisfatorios para legitimar a profissdo e para
argumentar a venda. Além do mais, os proprios publicitarios consideravam aqueles
argumentos importantes. Segundo o socidlogo americano Howard Becker, “nao usamos a lista
de explicagdes aceitaveis de nossa sociedade apenas para falar com os outros. Também
perguntamos a n6s mesmos por que fazemos as coisas e procuramos explicacfes razoaveis
nessa mesma lista.”**°
Dessa forma, valorizar o Brasil, apontando o que seria proprio daquele pais e o

ressaltando no exterior; unir e integrar o pais por meio do mercado, do compartilhamento de

9 BECKER, Howard. Truques da escrita. Tradugao de Denise Bottmann. Rio de Janeiro: Zahar, 2005.
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habitos [de consumo]; e, principalmente, gerar progresso nacional, pelo comércio,
industrializagdo, bem comum, educacdo e civilizacdo de sua populacdo eram estratégias
presentes nas representacdes publicitarias do Brasil, que, como todas representacoes,
significavam e construiam, mobilizando as conceituacdes de brasilidade e os imaginarios

nacionalistas e patriéticos contemporaneos a elas.
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Capitulo I11- Indigenas e alienigenas:
representacdes do nacional e do American way of life nos andncios
comerciais

3.1- Somos todos americanos: a propaganda comercial, o0 Pan-americanismo e a Politica

da Boa Vizinhanca

No capitulo anterior, discutimos como pecas e discursos publicitarios sobre o Brasil
ajudaram a consolidar/formular/resignificar imaginarios nacionais, atribuindo também papéis
sociais e politicos a propaganda e aos seus idealizadores. Retomaremos agora uma questao ja
mais elaborada pela historiografia: os anuncios comerciais das décadas de 1930 e 1940 como
I6cus privilegiado de circulagcdo do American way of life.

Em detrimento de todas as formulacdes acerca do papel nacional e da valorizagao do
Brasil em anuncios comerciais, tornou-se consenso em memorias publicitarias e na
historiografia que nesse periodo a propaganda seria americanizada, ou seja, seria uma simples
repeticdo das préaticas publicitarias norte-americanas. Pretendemos matizar tal afirmativa e
avaliar possiveis aproximacdes nas representacdes do American way of life e do nacional.

As ligacOes publicitarias desenvolvidas entre Brasil e Estados Unidos sdo entendidas
nessa dissertacdo como partes de um contexto mais amplo de relagdes econdmicas e culturais
internacionais entre Brasil e Estados Unidos.**® Os publicitarios eram mediadores entre esses
dois paises, uma vez que, além dos intercdmbios da area de trabalho, acabavam por realizar
aproximacoes culturais e, por que ndo dizer, politicas.

Consideramos os publicitarios como mediadores culturais uma vez que 0S mesmos
difundiram para o grande publico tracos culturais, ideias, valores, etc. Nesta dissertacéo,
analisamos a divulgacdo por esses homens do American way of life e da Politica da Boa
Vizinhanga, bem como da brasilidade, nacionalismo e patriotismo.

Além disso, os publicitarios contribuiram para a integracdo social das invencgdes
culturais. Por um lado, eles indicavam ao publico novas tendéncias, ainda que na maior parte
fossem tendéncias de consumo associadas com o ideal de modernidade. Por outro lado,
apontaram aos produtores as tendéncias, gostos, 0 que era ou ndo aceitavel para o publico.**

Eles contribuiram, assim, para difundir e vulgarizar conceitos e valores culturais e politicos,

0 para contextualizacao historica de relacdes entre os governos brasileiro e norte-americano, ver introducao.

1 Apesar de tal referéncia fazer parte do conceito de “homens duplos” de Christopher Charle, ndo consideramos
gue os publicitarios possam ser encaixados completamente nele, uma vez que o autor diz que os homens duplos
ndo emergem ao campo cultural como simples processo de profissionalizacéo e a atividade dos publicitéarios ser
fundamentalmente profissional.
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podendo ser enquadrados no conceito de mediadores culturais de Sirinelli.*** Para nés, os
mediadores culturais, ao difundirem, acabam por (re)significarem as ideias.

Nas décadas de 1930 e 1940, as agéncias norte-americanas de propaganda, cada vez
traziam mais filiais para o Brasil. Além disso, muitos brasileiros iam aos Estados Unidos para
estudarem sobre a propaganda ou para estabelecerem contato com empresas e agéncias de |4.

A publicacdo de produtos e habitos norte-americanos ajudavam para a divulgacdo do
American way of life no Brasil. Os publicitarios brasileiros ainda ajudaram na divulgacéo da
Politica da Boa Vizinhanca, mesmo antes do alinhamento entre os governos daqueles dois
paises, ou seja, incentivaram-na no Brasil antes que a mesma se tornasse préatica oficial do
governo Vargas.

Em 10 de marco de 1938, antes da inauguracdo da Frota da Boa Vizinhanga*®, por
exemplo, reinem-se no Rio de Janeiro, a fim de lancar o plano de publicidade da mesma,
representantes de trés agéncias de publicidade: Dorland International Inc, Eclética e Agéncia
Athur Kinder Inc.** E relevante apontarmos que a primeira agéncia era norte-americana,
enquanto a segunda, brasileira,**> 0 que demonstra um esforco conjunto para promoc&o da
unido hemisférica, incentivado pelo governo Roosevelt. Apesar de que em 1938 o Brasil ainda
se posicionava de forma neutra entre Estados Unidos e Alemanha, percebemos que uma
agéncia de publicidade nacional, a Eclética, ja contribuia para os esforcos da Boa Vizinhanca.
Podemos considerar, entdo, que essa politica chegava ao pais antes mesmo dos anos 1940 por
meio de esforcos de particulares aliados ao vizinho do norte.

Apbs o abandono da neutralidade brasileira, 0 meio publicitario nacional continuou a
contribuir com os Estados Unidos. A partir de janeiro de 1942, encontramos varios artigos na
revista Publicidade que ressaltam a necessidade de se desenvolver a solidariedade americana
por meio da propaganda. Em discurso do entfo presidente da ABP, Alvarus de Oliveira, em
decorréncia do Dia Pan-americano da Propaganda reproduzido por aquela revista, tal objetivo

é visto com preponderancia.**® Oliveira diz:

2 SIRINELLI, Jean-Frangois. “As elites culturais.” In: Rioux J.-P. ; Sirinelli, J.-F. (orgs.). Para uma historia
cultural. Lisboa: Estampa. p. 259-279.

3 Como ja abordamos na introduco, A Frota da Boa Vizinhanca consistia em linhas maritimas regulares entre
Nova York, Buenos Aires e Rio de Janeiro da companhia Mc Cormack, com tarifas subsidiadas pelo governo
norte-americano para professores e alunos que fossem passar um ano nos Estados Unidos.

#4 Jornal O Globo, 10/03/38.

% Desconhecemos a origem da agéncia Athur Kinder Inc, mas como se trata de um esforco internacional,
acreditamos que possa ser argentina ou uruguaia.

¢ Revista Publicidade (P&N), mensal, depositada no arquivo da Biblioteca Nacional, dezembro de 1942.
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N&o é s6 a publicidade que educa as massas; ndo é so a publicidade que faz
rodas as rotativas da nossa imprensa e que faz vibrar as ondas hertzianas das
nossas radioemissoras; nao € so a publicidade que contribui para desenvolver
a industria e impulsionar o comercio; ndo é s6 a publicidade que cria novas
fontes de renda para o pais; ndo é s6 a publicidade reconhecida como grande
e vigorosa arma politica e até de guerra. E também a publicidade servindo de
vinculo de amizade, unindo povos americanos, concretizando a doutrina de
Monroe, e expandindo o sentido da frase célebre de Sans Pena: “Tudo nos
une, nada nos separa.” (grifo nosso) **’

O presidente da ABP retoma aqui, as funcbes da propaganda discutidas no capitulo
anterior. Elas seriam em grande parte atribuidas ao crescimento e ao bem-estar nacional. Em
contexto de guerra e de Politica da Boa Vizinhanca, entretanto, os objetivos da publicidade
aumentariam. Ela, além de preocupar-se com o nacional, com a politica e com a guerra,
deveria também servir aos principios do Pan-americanismo. Cumpriria, assim, os ideais da

“América para os Americanos” e os de unidade de Seanz Pefia.

Figura 34:

Fonte: Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1944.

7 Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1942
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Uma interessante publicidade da Guanabara também explora essa pretensa unidade
entre americanos. Sob o titulo “Somos todos Americanos”, a imagem da Estatua da Liberdade
foi representada na propaganda, centralizada, grandiosa, sendo vista de baixo para cima e de
onde reluzem raios para o restante do desenho. No fundo, a direita, a sombra do Cristo
Redentor com parte do Corcovado é esbogada. A ilustracdo cria sensacdo de enorme
proximidade entre Nova York e Rio de Janeiro, sendo que o campo de vista consegue, de uma
sO vez, alcancar aqueles que seriam 0s principais monumentos de cada uma dessas cidades.
Estes monumentos ndo representam a si mesmos, mas surgem como metonimia de todo o

pais. O texto reforca tal viséo:

Somos todos americanos. Tradicionalmente solidarios, procuramos sempre
tirar ensinamentos da iniciativa de quantos pisam o chdo desse pacifico
continente. Em qualquer esfera do conhecimento humano, na América, essas
conquistas vao sendo colhidas e incorporadas indiscriminadamente por todos
os cidaddos americanos! Foi esse principio que inspirou a Guanabara a
langar no seu setor de atividade — a confecgéo de vestimentas masculinas — a
roupa americana, moderna e pratica, tal como é a América. 458

O anuncio estabelece uma tradicdo comum e lagos entre todos os americanos. Reforca
ainda que, como partes de um mesmo todo, os cidaddos americanos deveriam incorporar 0s
conhecimentos produzidos na América, tal qual a camisaria Guanabara teria feito na
confeccdo de roupas masculinas. Os termos americanos e América sdo polissémicos, podendo
indicar o continente, mas também o pais Estados Unidos da América. Assim, a0 mesmo
tempo em que a publicidade fala dos americanos enquanto cidaddos de um hemisfério, evoca,
talvez desintencionalmente, um pais especifico, o qual possui preponderancia na ilustracdo. A
mensagem “Somos todos americanos” poderia, dessa forma, ser completada: “assim como os
moradores de Nova York.”

Essa publicidade ressalta a vantagem que os brasileiros teriam com a aproximacao: o
acesso aos conhecimentos produzidos nos Estados Unidos, pais considerado mais
desenvolvido e presente em primeiro plano. Essa propaganda ainda contém uma caracteristica
que a afasta da maioria das suas contemporaneas: ela é assinada por Poyares.

Existia um acontecimento especifico que ligava lexicalmente o mercado publicitario
ao Pan-americanismo: o Dia Pan-americano da Propaganda. O que em primeiro momento nao
tinha ligagcdo alguma com o Pan-americanismo liderado pelos Estados Unidos, muda com o

passar do tempo.

8 Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1944
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Em 04 de dezembro de 1936, ocorreu um dos primeiros congressos de publicidade,
organizado pela Associacion Argentina de Agencias de Publicidad, em Buenos Aires, o qual
reuniu os grandes nomes da América Latina. Em 1937, nessa mesma data passou a ser
comemorado o Dia Pan-americano da Propaganda, uma comemoracdo sul-americana **°
adotada também aqui no Brasil. Em 1938, Argentina, Brasil, Paraguai, Bolivia, Chile,
Uruguai, Colémbia, Cuba e México j teriam aderido as comemoragdes.*®°

As comemoracdes no Brasil consistiam em jantares e festas promovidos pela ABP e
APP, bem como Salbes da Propaganda, que eram exposicOes de pecas publicitarias. Tais
festividades ganhavam ampla divulgacdo na midia, ndo so especializada, como de grande
circulacdo. O jornal O Globo, por exemplo, convidava os interessados a se inscreverem em
tais festividades e divulgava o calendario de comemoracdes. Depois publicava um feedback
de como o0 mesmo teria ocorrido.

Na data, publicavam textos louvando as iniciativas publicitarias. Esses textos
comumente identificavam essa profissdo com o governo brasileiro, saudando, por exemplo,
Vargas e Lourival Fontes, como vimos no capitulo II.

Segundo a revista Publicidade de abril 1943, naquele ano, os Estados Unidos iriam
aderir ao dia Pan-americano da Propaganda, o que indica que anteriormente tal data ndo seria
comemorada por l4. Desde 1941, entretanto, associacGes de propaganda brasileiras e de
Washington j& trocavam telegramas na data dessa festividade.*®* No ano seguinte, o Brasil
saiu da neutralidade e posicionou-se pré-Aliados. Os artigos publicados acerca da
propaganda, desde entdo, saidam o Pan-americanismo e a unido das Ameéricas.

No Dia Pan-americano da Propaganda, os Estados Unidos ganharam certo
protagonismo nas festividades brasileiras, ressaltando-se muito a ligacdo entre ambos.
Discursos, artigos, telegramas e até mesmo a decoracao das festividades remetiam ao vizinho
do norte. A mesa do jantar organizado pela ABP, em 1943, continha no seu centro duas
bandeiras feitas de flores: uma do Brasil e outra dos Estados Unidos.**?

As festividades ajudam na producéo e atualizacdo de memorias coletivas. O Dia Pan-
americano da Propaganda, dessa forma, ao mesmo tempo auxiliava a consolidar a area
publicitaria enquanto integrante de uma identidade profissional; dar uma visibilidade mais
ampla a mesma, uma vez que essa comemoracdo era amplamente divulgada em veiculos de

grande circulacdo; e ligar os publicitarios brasileiros com seus congéneres da América,

%9 Jornal O Gloho, 02/12/1937.
“ Jornal O Gloho, 01/12/1938.
“1 Jornal O Globo, 02/12/1941.
%62 Revista Publicidade (P&N), janeiro de 1944.
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inicialmente apenas a do Sul e, depois, com todo o hemisfério, contribuindo, assim, com o
Pan-americanismo.

O Pan-Americanismo, por sua vez, preparou terreno para a Politica da Boa
Vizinhanga, uma vez que a solidariedade hemisférica em contexto de guerra foi expandida e
ressignificada, deixando de ter finalidades meramente comerciais e ganhando tonalidade mais
marcadamente politica, ou seja, contribuindo para a defesa do continente e seu afastamento
dos paises do Eixo.

A propaganda comercial adotou e ajudou a significar a Politica de Boa Vizinhanca e o
Pan-americanismo, configurando-se, assim, como lécus de consolidacdo e divulgacdo
politicas. A iniciativa desse incentivo, entretanto, ndo foi meramente particular, como

veremos no item seguinte.
3.2- A propaganda como arma da Boa Vizinhanga

Durante viagem pela América Latina em 1937, Nelson Rockefeller, grande
empresario estadunidense, constatou um forte antiamericanismo. Para diminui-lo, acreditou,
entdo, ser necessario mudar a imagem que os latino-americanos tinham dos Estados Unidos.
Tal mudanca acarretaria numa melhor aceitacio dos produtos norte-americanos.*®®

Com a emergéncia do nazifascismo e notando a influéncia alema na América Latina,
um grupo de empresarios liderado por Rockefeller se reuniu para discutir medidas a serem

tomadas, preservando seus mercados. Segundo Erica Monteiro,

No projeto do grupo de Rockefeller havia sugestdes para que o governo
norte-americano reduzisse as taxas de produtos importados de paises latino-
americanos; falava-se sobre a cooperacdo que deveria haver entre as
empresas e 0 Qgoverno para aumentar o investimento no hemisfério;
destacava-se a necessidade de se fortificar a acdo diplomatica dos Estados
Unidos na América Latina e, acima de tudo, fomentar que fosse iniciado um
programa de trocas culturais, educacionais e cientificas. Assim sendo, a
proposta de Nelson Rockefeller e de seus companheiros buscava promover
uma integracdo entre as acdes do governo dos Estados Unidos e o setor
privado norte-americano.**

Em 16 de agosto de 1940, ap6s analisar o documento de Rockefeller, o presidente
Franklin Delano Roosevelt criou o Office for Coordination of Comercial and Cultural

Relations between the American Republics, que em 1941 passa a chamar-se Office of

463 MONTEIRO, Erica Gomes Daniel, 2012.
4 Ibidem, p. 82-83.
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Coordinator of Inter-American Affairs — denominado em nosso texto apenas por Office. Esse
6rgdo, subordinado ao Departamento de Defesa dos Estados Unidos, objetivou conter os
avancos do Eixo e garantir a poténcia norte-americana durante a Segunda Guerra Mundial.
Para isso, realizou programas educacionais, culturais, de informacdo, de saude e de
propaganda.

O governo Roosevelt achava necessaria a intervencdo sobre 0s meios de
comunicacdo dos paises sul-americanos, os quais deveriam difundir noticias que retratassem
favoravelmente os Estados Unidos e o Brasil e afastar as agéncias de noticias alemas e
italianas da América do Sul. Os jornais e revistas brasileiros que se posicionavam
favoravelmente aos Estados Unidos tiveram a importacéo de papel de imprensa facilitada, em
contexto de escassez.*®® O Office distribuiu cartazes, videos, mapas, caricaturas, posteres,
fotografias de Washington e de Roosevelt, visando a constru¢do da boa imagem norte-
americana. Os Estados Unidos pretendiam, por meio da cultura, conquistar o Brasil para té-lo
como aliado.

Quando o governo brasileiro assumiu alinhamento com os Estados Unidos em 1942,
o DIP passou a colaborar com as praticas do Office.*®® Aquele departamento diminuiu, entéo,
a censura aos filmes norte-americanos, cedeu cinco minutos na Hora do Brasil para
pronunciamentos do Office*®’, informou como deveria ser a fabricacdo de imagens do Brasil
aos cineastas e fotografos norte-americanos, como ocorreu com Walt Disney, Orson Wells e
Genevieve Naylor.*®®

O comité do Office no Brasil contava com o apoio de empresas: General Eletric,
General Motors, Light and Power Co e The National City Bank of NY.*° Depois de agosto de
1941, o Office estabeleceu subcomités em varias cidades brasileiras, compostos por
representantes de grandes empresas norte-americanas, como General Motors, Kodak e
Goodyear.*”® Como a ligacdo entre empresérios e setor publicitario era proxima, inferimos
aqui que essa era uma forma de aproximacao entre publicitarios e Politica da Boa Vizinhanca.
Um publicitario brasileiro, Origenes Lessa, chegou a trabalhar entre 1942 e 1943 no Office,

> MOURA, Gerson, 1988.

% | dem.

7 PRUTSCH, Ursula. Americanization of Brasil or a pragmatic wartime alliance? The politics of Nelson
Rockefekker’s Office Inter-American Affair in Brazil during World War 1. Passagens. Revista Internacional de
Historia Politica e Cultural Juridica. Rio De Janeiro, v. 2, n. 4, maio-agosto 2010, p.187-216.

“*® MAUAD, Ana Maria. Fotografia e a cultura politica nos tempos da Politica da Boa Vizinhanga. In: Anais do
Museu Paulista. S&o Paulo. N. Sér. v. 22, n. 1, jan.- jun. 2014, p. 133-159.

%9 | dem.

“® PRUTSCH, Ursula, 2010.



160

nos Estados Unidos, sendo redator da NBC em programas irradiados para o Brasil,*"*

0 que
demonstra que tal 6rgdo considerava importante a adaptacdo ao Brasil e integracdo de
brasileiros a causa.

O Office formulou em 1942 um projeto de Cooperation with U.S. Advertisers in the
other American Republic (denominado a partir daqui de apenas Advertising Project). As
publicidades deveriam ajudar no esforgo de guerra e na aproximacgdo entre as Ameéricas.
Podemos talvez considerar tal projeto como herdeiro dos esforcos da Primeira Guerra
Mundial em que, mesmo quando ndo se tinha o que vender, eram anunciado os produtos
como meio de conservar o nome da marca no mercado.*’> O Advertising Project, por sua vez,
tinha objetivos muito mais amplos.

Em 1941, varios estudos haviam sido feitos para sua elaboracdo, matizando o uso de
espacos pagos para esse projeto, pois tinham dividas se seriam bem aceitos.*”® Chegaram a
conclusdo de que, apesar do incentivo governamental, as campanhas publicitarias néo
deveriam evidenciar a ligacdo com o Estado, removendo as etiquetas oficiais e creditos antes
de passar para os anunciantes*’*, de tal forma que pareceria que os anincios partiam apenas
como obra de patriotismo e boa vontade. O Advertising Project se enquadraria como parte da
Politica da Boa Vizinhanga, segundo dizeres do préprio Nelson Rockefeller.*”

Em 19 de maio de 1942, o diretor do Office constatou que jornais e revistas da
América Latina estariam perdendo a fonte de renda de propagandas. Além disso, teriam
parado de pegar as noticias e fotos gratuitas provenientes dos paises do Eixo por terem se
aliado aos Estados Unidos em periodo de guerra, substituindo essas pelos dispendiosos
servigos da US News Association. As receitas obtidas com produtos norte-americanos,
estimadas em 40% do total estariam substituindo as perdas. Entretanto, com o inicio da guerra
houve declinio de cerca de 35% das verbas publicitdrias em midias locais. Como
consequéncia, as RepUblicas Americanas poderiam parar de pagar a News Association e, em
perspectiva mais drastica, quebrar o apoio dado aos Estados Unidos. Como solucdo, Nelson
Rockefeller sugeriu ao Dom Francisco, chefe da Divisdo de Comunicagdes do Office, pedir

por cartas e ligagdes que exportadores ndo parassem de anunciar.*™

' MONTEIRO, Erica Gomes Daniel. Op. Cit, 2012, p. 86. PAULA, Christiane Jalles de. “LESSA,
ORIGENES” In: ABREU, Alzira Alves de. Dicionario Historico-Biografico da Propaganda no Brasil. Rio de
Janeiro: Editora FGV, ABP, 2007.

*72 Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1942.

% |AA 39.07.15 (229.1), PASTA C, depositado no Centro de Pesquisa e Documentagdo de Histéria
Contemporanea da Fundacdo Getulio Vargas.

4 |AA 39.07.15 (229.1) DOC 19.

75 |AA 39.07.15 (229.1), PASTA C, DOC 16.

#7® Jornal O Globo: 19/05/42, IAA411219 (22:16) DOC13.
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O Advertising Project possuia objetivos claros para anunciar nas republicas

Americanas:

a) To hold their good will with the trade and the consumers;

b) To help dealers gain parts and repair business;

¢) To introduce a change package and secure public acceptance of substitute
product ingredients;

d) To explain delays in deliveries or temporary shortages;

e) To tell the public how to make products last longer;

f) To provide trade name insurance for the return of normal conditions in
post-war period. Advertising should be used to protect past advertising;

g) To win wonder and more substantial foothold in the markets of the
Americas;

h) To establish in the public mind the quality and craftsmanship behind
American products at a time when formerly well-established foreign goods
are necessarily out of the picture.

i) To keep their prospect wanting their products — even if they have to use a
substitute now.*"’

Apontava diretrizes para publicidades, objetivava garantir o mercado brasileiro para
os Estados Unidos no pds-guerra e explicar a escassez de produtos, além de auxiliar os meios
de comunicacdo latino-americanos, os quais precisavam da verba da publicidade norte-
americana para sobreviver. Para isso, incentivavam as empresas estadunidenses a ndo pararem
de anunciar no Brasil, mesmo quando lhes faltassem os produtos anunciados, como parte do
esforco de guerra.*’® Como havia um crescente medo das industrias em anunciar sem ter 0s
produtos, decidiu-se que a verba gasta em andncios seria dedutivel do Imposto de Renda pelo
Departamento do Tesouro.*"

O Advertising Project divulgava por cartas, ainda, como as publicidades deveriam
ser formuladas para ajudarem na Politica da Boa Vizinhanca. Essas deveriam explicar a
escassez ou falta dos produtos, frisando, entretanto, que as novas tecnologias desenvolvidas

no esforco de guerra seriam usadas posteriormente na criagdo de novos produtos,

" 3) manter a boa vontade com o comércio e com os consumidores; b) ajudar negociantes a ganharem partes e

repararem negdcios; c) introduzir um pacote de mudanca e garantir a aceitagdo publica dos ingredientes dos
produtos de substituicdo; d) explicar atrasos nas entregas ou faltas temporarias; €) dizer ao publico como fazer
produtos durarem mais tempo; f) fornecer seguro nome comercial para o retorno de condi¢fes normais no
periodo pds-guerra. A publicidade deve ser utilizada para proteger a publicidade do passado; g) ganhar
admiracéo e ponto de apoio mais substancial nos mercados das Américas; h) estabelecer na mente do publico a
gualidade e habilidade por tras de produtos norte-americanos num momento em que as mercadorias estrangeiras
anteriormente bem estabelecidas estdo necessariamente fora do quadro. i) manter a perspectiva neles de
guererem seus produtos - mesmo que eles tenham que usar um substituto agora. 1AA 411219 (22:16) Doc pn
(3p).

“"® MONTEIRO, Erica Gomes Daniel, 2006.

9 |AA 39.07.15 (229.1) s/n°.
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beneficiando os consumidores.*® Deveriam, ainda, ressaltar a necessidade de sacrificios pelo
bem comum das Américas, ou seja, suportar a escassez de algum produto seria a parcela do
consumidor na contribuicdo com a guerra.*® O Advertising Project solicitava que as agéncias
enviassem provas das propagandas para aprovacdo prévia, ndo querendo identificar-se com
uma ditadura, mas como atengéo dada a um assunto de extrema importancia.*®?

Faziam, inclusive, sugestdes mais diretas de contetdos e de slogans, como é o0 caso
de “Las Americas Unidas Venceran”.**® A Coca-Cola chegou a utilizar-se dessa sugest&o.*®*

N&o s6 a Coca-Cola, como diversas empresas foram representadas atendendo as
solicitagbes do Advertising Project. De inicio, 450 cartas haviam sido enviadas solicitando
ajuda das empresas. Apds quinze dias, ja haviam recebido 242 respostas, sendo 206
extremamente favoraveis, 19 com boa vontade para discutir, 9 considerando invidvel e 6
dizendo que ndo anunciavam no passado e ndo comecariam agora. Dentre elas, as empresas
que se comprometeram a realizar maior investimento seriam a Sterling Products, a Standard
Oil Company, a Coca-Cola e a RCA Victor.**> Apenas um ano apés sua criacdo, a campanha
foi considerada um sucesso, ultrapassando os resultados esperados.*® Vale ainda ressaltar
que a Standard Oil Company pertencia a familia do diretor do Office, Nelson Rockefeller.

As empresas se comprometeram em aumentar ainda mais seus investimentos para o
ano de 1943. As 210 principais firmas gastariam $11,798,395 contra $11,407,378, no ano
anterior.”®” Segundo relatério do Assistente do Coordenador do Office, Joseph Rovensky, o
investimento final seria apenas ligeiramente superior do que o de 1942, uma vez que 40% das
empresas manteriam seus andncios, 25% aumentariam e 12% teriam que diminuir, por
problemas orcamentarios.

O projeto mantinha, ainda, relacionamento com anunciantes locais dos paises da
América Latina“®. Joel A. Bliss, representante do Jornal do Commercio, do Brasil,
provavelmente foi um dos membros brasileiros a receber correspondéncia acerca do
Advertising Project, pois manda carta ao Departamento de Comércio dando noticias sobre tal

esforco de aproximacéo entre Brasil e Estados Unidos.*®°

80 | AA 30.07.15 (229.1) PASTA B DOC 22.

81 |AA 39.07.15 (229.1) PASTA C DOC 16.

82 | AA 411219 (22:16) Doc pn (3p)IAA 411219 (22:16) DOC 8.

% |AA 42.06.02 (229:21).

8 MONTEIRO, Erica Gomes Daniel, 2006.

85 | AA 39.07.15 (229.1) S/NC.

8 | AA 39.07.15 (229.1) PASTA C DOC 23.

87 |AA 39.07.15 (229.1) e IAA 411219 (22:16) DOC 10 DOC 20. Outro relatério apresenta estimativa diferente.
Para ele, 250 anunciantes gastariam aproximadamente $11,000,000 em 1943. IAA 39.07.15 (229.1) DOC 49.
88 |AA 411219 (22:16) DOCS.

8 | AA 42.06.02 (29:21) MONTEIRO, Erica Gomes Daniel., 2006.
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A iniciativa do Advertising Project chegou a ter ampla divulgacdo no circulo
publicitario brasileiro uma vez que ela apareceu em artigos do Boletim Semanal da
Associacdo Comercial de S&o Paulo e que foram republicados pela revista Publicidade.
Apesar de ndo ser interesse do governo norte-americano que seu nome seja veiculado com as
campanhas, tais artigos ressaltavam que as verbas despendidas com a publicidade estariam
fora do célculo do imposto de renda, revelando o incentivo como originado da Secretaria do
Tesouro de Washington. Relatavam também alguns dos objetivos do projeto: conservar a
posicdo das empresas norte-americanas nos mercados dos paises vizinhos, manter a boa
vontade criada, fixar a marca na memoria do consumidor, explicar a escassez e justificar o
esforco de guerra pela defesa da coletividade.”® O objetivo de afastar o Eixo, mantendo a
hegemonia norte-americana nas Ameéricas, por outro lado, ndo aparece na imprensa brasileira.

Muitos produtos foram anunciados em revistas e jornais do Brasil seguindo as
direcOes do Advertinsing Project. Normalmente, apresentava-se o produto e abaixo, em um
espaco separado, explicavam os sacrificios, a mobilizacdo para o esforco de guerra e as
vantagens de produtos mais modernos que viriam no pds-guerra. Escolhemos apresentar aqui
duas propagandas que fogem um pouco a esse modelo. Uma anuncia o inicio do esforco de
guerra, a segunda, o fim da guerra. Nelas, portanto, os produtos ganham segundo plano, sendo
a guerra tomada como principal tematica. Sdo anincios comemorativos que visam mais fixar
a marca do que divulgar um produto.

O andncio a seguir é da Frigidaire, refigerador da General Motors, em que nem
mesmo o produto é representado visualmente. A imagem de um canhdo e um braséo criado
para a marca estdo em seu lugar. Com o titulo “Por algum tempo trataremos também de outro
assunto”, alerta o espectador sobre as outras pecas publicitarias que iriam integrar aquela

campanha, as quais, além de divulgarem produtos, falariam da guerra. Seu texto diz,

Empregando materiais da mais comprovada resisténcia, dispondo de
maquinas capazes de assegurar a mais completa exatiddo mecénica, usando
artigos de aquisicdo rara em condi¢Ges normais, ndo podiam as fabricas
Frigidaire ser dispensadas no esforco industrial que agora se pede em toda
América para a causa da sua defesa.

Sabemos que esse apoio integral ao esforco coletivo dificultara a renovagéo
dos estoques dos refrigeradores Frigidaire no nosso mercado. Certo de que
essa dificuldade sera compreendida por V.S., esperamos que, se algum dos
nossos revendedores ndo lhe puder oferecer o exato modelo Frigidaire
solicitado, um outro modelo de nossa ampla linha possa atender as suas

0 Revista Publicidade (P&N), junho de 1941.
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conveniéncias, caso V.S. ndo deseje esperar que 0 nosso revendedor esteja
em condicdes de servi-lo.**

Figura 35:

Fonte: O Cruzeiro, 1942, n. 34.

O discurso construido da a marca uma missdo: servir o cliente. Seja em tempos de
paz, com produtos, seja na guerra, pela defesa comum. A América aqui foi vista como una.
Lutar pela guerra seria pensar no bem de todos. A contribuicdo do espectador, nesse sentido,
seria 0 de esperar e se contentar com o que estivesse disponivel no mercado, aguardando a
guerra acabar para poder consumir os tdo almejados produtos Frigidaire. Percebemos aqui
varios dos itens recomendados pelo Advertising Project: resguardar o mercado para 0 pos-
guerra; manter a marca lembrada pelos consumidores; explicar a escassez; solicitar que o
publico aceite os produtos substitutos disponiveis; promover a unido entre as Américas.

Alan Bergala defende que uma imagem fixa e isolada tenta remeter a um antes e um
depois. Ela condensa em um espaco restrito todos o0s signos convencionais da cena.
Transpondo para a propaganda, essa afirmacdo continua verdadeira. O produto anunciado
tenta passar ao consumidor duas realidades: a que se tem antes e depois do uso, ou seja, a
realidade vivida no momento em que se I€é a propaganda e como serd depois que consumir o
objeto referente, adquirindo todas as qualidades presentes no comercial. No caso das

1 Encontramos a mesma publicidade nas revistas Fon-Fon e O Cruzeiro. O Cruzeiro, 1942, n. 34. Fon-Fon,
1942, n. 26.
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propagandas de guerra, essa mencao ao passado e ao futuro torna-se ainda mais evidente. O

presente de dificuldades deveria ser ilumido pela confianga gerada em um momento anterior,

em que as empresas forneciam produtos de qualidade e na esperanca, ou melhor, na certeza de

um futuro glorioso, em que a vitdria chegaria e, com ela, o consumidor se beneficiaria com os

avancos tecnoldgicos.

Campanha semelhante é produzida para a General Eletric com o objetivo de celebrar

o final da guerra, sob o titulo “Natal de Paz”. A pomba, simbolo da paz, voa em direcao a ele.

A parte inferior do anuncio € composta por uma fila dos produtos que agora sim estariam a

disposi¢édo do publico. O seu texto diz:

Depois de seis Natais de guerra realizaram-se os votos de esperanca. Glorial
Gléria aos herois e aos andnimos de todas as Nacdes Unidas que com seu
sangue e sua vida tornaram vitoriosa a causa da civilizacdo. Paz na terra aos
homens de boa vontade... Possa o0 espirito do Natal penetrar nas almas dos
homens, banindo os restos de sentimentos contrérios a harmonia mundial,
harmonia que é condigdo essencial da sobrevivéncia pacifica dos seres na
terra.

Sdao estes os augurios da General Eletric, agora suas fabricas, honrosamente
desmobilizadas, depois de uma tarefa bem cumprida, voltam a sua missao
tradicional de bem servir a humanidade, produzindo o que ha de mais
perfeito no vasto setor da eletricidade aplicada, contribuindo assim para o
seu bem-estar e progresso.**

Figura 36:
e b G,
< o
N ”
IN §
I 3
7 o

_GENERAL() ELECTRIC

Fonte: Fon-Fon, 1945, n. 51.

Finda a guerra, as Naces Unidas ganharam status heroico nas pegas publicitarias.

Em 1941, Franklin Delano Roosevelt usou o termo Nacgdes Unidas para se referir aos Aliados.

492 Eon-Fon: 1945, n 51
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Esse termo ficou consolidado pela Declaragéo das Nagdes Unidas, em primeiro de janeiro do
ano seguinte. Conforme a publicidade, as Nac¢des Unidas seriam as portadoras da causa da
civilizacdo. Uma vez que a General Eletric teria contribuido para a vitéria, sendo mobilizada
pelo esforco de guerra, a campanha acaba por atribuir & marca semelhante status.

Assim como a Frigidaire, a General Eletric ganha a funcdo de “servir”. Teria servido
aos Aliados durante a guerra. Agora, serviria & humanidade, como anteriormente fazia, por
meio da eletricidade. Sua missdo seria com o bem-estar, progresso e civilizacdo. Como vimos
nos capitulos anteriores, esses mesmos valores eram mobilizados como capazes de serem
desenvolvidos pela publicidade e como forma de exaltagcdo do nacional.

Percebemos também nessa campanha algumas recomendacfes do Advertising
Project. As recompensas do pds-guerra e as justificativas da escassez, tom marcante do
anuncio, afinam bastante com as sugest@es daquele projeto. A General Eletric mencionou,
entretanto, além da unido das Américas, uma unido das Nac6es Unidas pelo bem comum.

Com o fim da guerra, o Office foi desmantelado, pois seu principal objetivo, que era
afastar as Américas do Eixo, ndo fazia mais sentido. Ele deixa de existir em 1946, sendo que

alguns de seus projetos persistiram até 1949.%%

3.3- O argumento “Estados Unidos”

Algumas estratégias publicitarias sdo comuns para valorizacdo do Brasil e também
do American way of life. A origem, intencionalmente dita, como elemento de positivacédo; a
indicacdo da preferéncia do publico; a recomendacdo por médicos e artistas; o destaque do
caréater cientifico sdo alguns dos elementos que ajudaram a construir uma identificacdo entre
brasileiros e produtos, como vimos no capitulo anterior. Muitas outras estratégias foram
mobilizadas. Mas esses elementos supracitados também foram utilizados para positivarem os
Estados Unidos.

Apontar a origem norte-americana de um produto aparecia como um argumento de
valorizagdo, o qual visava incentivar a venda. Ndo podemos pressupor que essa seria apenas
uma informacdo, sem intengdes de ser ali colocada. Tanto ndo o é que nem todos os produtos
indicam onde foram produzidos.

Enquanto indicar sua producdo no Brasil aponta para um elo com o nacional e o
orgulho da origem comum, a fabricacdo nos Estados Unidos aponta para um modelo, um pais

considerado de primeiro mundo e que teria possibilidade, portanto, de oferecer produtos de

49 MOURA, Gerson, 1988.
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primeiro mundo ao Brasil. As publicidades que relacionam a identidade de marcas com a dos
Estados Unidos, em geral a utilizam como forma de argumento de superioridade, seja de grau
de civilizacdo ou de desenvolvimento.

Diversas publicidades foram veiculadas ressaltando essa origem norte-americana. Os

497
h

batons New York da Coty*®*, Colgate*®® e Tangee*®, o curvex Kurlash®®’, o talco e o 6leo

49 0 pente Perm-o-comb®®, o cigarro

502

Palmolive*®, o complemento alimentar Plenavit

Nicotan>®!, as embalagens da maquiagem Max Factor®®, o colar de pérolas americanas®®, os

d°* e também os Arcway°® sdo alguns exemplos de produtos que foram

oculos Polaroi
representados atrelados a sua origem/férmula norte-americana.

Nessa chave, o fato dos produtos serem desenvolvidos naquele pais, e por suas
academias, remeteria a superioridade cientifica e a modernidade dos mesmos. O Creme
Pollah exalta ter sido criado pela “American Beauty Academy (Academia Americana de
Beleza)” e o Salvitae pela “Ameriacan Apothecaries Company de New York”. O Sabonete
Reuter diz que “nunca outro sabonete teve a distingdo merecida pelo Sabonete de Reuter,
sobre o qual declarou um corpo de Quimicos dos Estados Unidos.”*®® As meias de seda
Casulo teriam sido fabricadas em modernissimas méaquinas americanas.’®’ O método de
massagem e friccdo Palmolive teria sido descoberto nos Estados Unidos, sendo
cientificamente provado.>®

Uma propaganda em estilo de reportagem contém a afirmativa de que “Certa revista
especializada dos Estados Unidos publicou, ha pouco, interessante artigo expondo a
importancia que apresenta, para a saude geral do organismo humano, a desobstrucéo perfeita
dos poros.”® A partir de tal respaldo, norte-americano, o pé de arroz Gessy é anunciado

como produzido por meio de preparacdo rigorosamente cientifica.

49 0O Cruzeiro, 1941, n. 32.

% Eon-Fon, 1941, n. 39; 1945, n. 12. O Cruzeiro, 1947, n. 36 e n. 52.

4% Eon-Fon, 1945, n. 46.

497 Eon-Fon, 1941, n. 20.

4% Fon-Fon, 1945, n. 17 e n. 30. O Cruzeiro, 1946, n. 23, n. 25; 1947, n. 13 e n. 52.
49 Fon-Fon, 1945, n. 46.

%0 O Cruzeiro, 1947, n. 36.

%1 O Cruzeiro, 1947, n. 5.

%2 O Cruzeiro, 1947, n. 5 e n. 52.

%03 A Cigarra, depositada na Hemeroteca do Estado de S&o Paulo: agosto de 1946.
9% O Cruzeiro, 1947, n. 34.

5% jornal O Globo, 18/02/1946.

%% Eon-Fon, 1938, n. 39.

%7 Eon-Fon, 1941, n. 3.

58 Eon-Fon, 1941, n. 31.

%09 A Cigarra, fevereiro de 1937.
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Figura 37:

UMA INDUSTRIA
E MAR

Fonte: Revista Fon-Fon,1941, n. 36.

A Pasta de dente Gessy, por sua vez, afirmava a cientificidade de sua companhia,
que tinha grandes laboratdrios de pesquisa e se munia dos aparelhos das grandes industrias
americanas. O texto esclarece que, “Basta dizer que, nos ultimos dois anos, aquele técnico
[funcionario da Gessy] chegou a fazer duas viagens aos Estados Unidos, para a aquisi¢éo das
mais modernas maquinas e aparelhos empregados nas grandes indistrias americanas.”*

A Companhia Gessy era brasileira, criada por um imigrante italiano, José Miliani, em
1913.°*! Nessa sua publicidade em formato de artigo, foi afirmado o emprego de maquinas
norte-americanas, consideradas mais modernas, pois a industria Gessy estaria preocupada em
sempre progredir. O texto é claro em dizer que esse progresso viria da jungdo de pesquisas
cientificas e do emprego daquelas modernas maquinas.

A fotografia, devido a sua génese fisico-quimica, geraria uma enorme confiabilidade
nas pessoas, que a faz ser percebida como fragmento do real, as quais costumam ignorar o
olhar do fotografo e as intencionalidades da mesma enquanto produ¢do. Ao apresentarem uma
fotografia de técnico em um laboratério repleto de instrumentos, com imagem em tamanho
maior do que o préprio texto, as narrativas da modernidade e da ciéncia foram ressaltadas e
consideradas como “reais”, “‘comprovadas pela visao”.

Outro produto, Pansexol “F”, usado para tratamento de distarbios sexuais, foi
anunciado ressaltando sua origem. Ele teria sido descoberto em 1923 por dois cientistas norte-
americanos.®* Outros cientistas daquele pais trabalhariam para as inovagOes dos produtos da

General Eletric, segundo propaganda, o que refletiria em maior conforto nos lares.>*?

*1° Fon-Fon, 1941, n. 36.

511 Unilever. Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/unilever-get-more-out-of-
life.ntml Acesso em: 05/06/2015.

*2 Fon-Fon, 1945, n. 4.

513 A Cigarra, marco e junho de 1947.
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A valorizacgdo da ciéncia norte-americana também passou pela indicacao por médicos
de la de produtos a serem consumidos. As Meias Elasticas Bauer e Black, por exemplo, eram
indicadas por muitos clinicos norte-americanos.>**

Alguns produtos, assim como acontece nas representacdes brasileiras analisadas no
capitulo anterior, sdo representados interligando dois elementos: a cientificidade e a
preferéncia de publico. Assim, a méascara Vitaminosa seria fruto dos laboratdrios norte-
americanos ¢ seria a preferida “na América, o pais do cinema, onde encontramos mulheres
lindas”.>*

O sabonete Palmolive, por sua vez, seria legitimado tanto por médicos especialistas
de pele em Nova York quanto por mulheres americanas — da Califérnia, Sdo Francisco,
Boston, Chicago — as quais prestavam seus depoimentos nos antincios.>*®

A ciéncia e a modernidade eram elementos selecionados na formulagédo da identidade
norte-americana e divulgados como forma de sedugdo para o American way of life.

A preferéncia do publico estadunidense como argumento de venda aparece em
diversos anuncios. O Batom Tangee seria 0 de maior venda nos Estados Unidos e
recomendava as mulheres brasileiras a seguirem o exemplo das “beldades norte-
americanas”.”"’ Leite de Rosas, 0 embelezador das americanas.’*® O whisky Schely, o mais
vendido nos Estados Unidos.**® O absorvente interno Tampax seria usado por milhares de
senhoras da América do Norte.*?

Uma propagada veiculada na revista O Cruzeiro de 02 de agosto de 1947 chega a
utilizar o argumento de que a compra de seguros seria um habito difundido entre norte-
americanos para incentivad-lo no Brasil. Seu titulo questiona se o leitor saberia “quantas
apolices de seguro de vida ha, por familia, nos Estados Unidos?” O texto responde a pergunta
retorica: cada familia teria quatro apolices de seguro de vida em vigor. O artigo insinua que se
o leitor quisesse aproximar-se do estilo de vida norte-americano, considerado mais
desenvolvido e de primeiro mundo, deveria fazer o mesmo e comprar apolices de seguro. A
Sul-America, companhia de seguros nacional, utiliza o0 mapa dos Estados Unidos como

chamariz de seu publico.

%14 Fon-Fon,1942, n. 38.

515 Eon-Fon, 1940, n. 12.

516 O Cruzeiro, 1946, n. 19.

51" Eon-Fon, 1939, n. 10, n. 16 e n. 40.
518 Eon-Fon, 1945, n. 52.

519 O Cruzeiro, 1946, n. 16.

520 A Cigarra, julho de 1946.
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Figura 38:

Fonte: O Cruzeiro, 1947, n. 41.

Muito mais do que o artificio de dizer que os norte-americanos usavam tal produto, a
recomendagdo por artistas estadunidenses foi utilizada como argumento de autoridade e

disseminada por milhares de anuncios no Brasil nessa época.

Figura 39:

Fonte: Revista Fon-Fon, 1939, n. 16.

Assim, o batom Flamour, em anuncio de abril de 1939, apresenta uma nova
tonalidade, Brinque, que “é a cor com que as artistas de Hollywood e as mulheres mais
elegantes dos Estados Unidos retocam atualmente seus labios [...] Agora, ela é apresentada no

Brasil por Flamour.”®** O batom é concebido como dadiva & mulher brasileira, a0 mesmo

521 Eon-Fon, 1939, n. 16.
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tempo em que a identificacdo entre brasileiras e americanas é forjada: todas elas

compartilham o0 mesmo batom, o mesmo glamour.

Figura 40:

Surprehendente experiencia
de cor no famoso “Ballet” da
Radio City de Nova York

16 TONALIDADES DIFFERENTES OL UM BATON

Fonte: Fon-Fon, 1940, n. 10.

O Batom Tangee convida a leitora a seguir “o exemplo das beldades norte-
americanas” e usa-10.°? Em outra campanha, 0 mesmo batom apresenta “surpreendente
experiéncia de cor no famoso Ballet do Radio City de Nova York”. Com muitas fotos, mostra
que experimenta as 16 tonalidades em 30 bailarinas.®?®

O consumo, nesse caso, mobilizaria 0 que o publico alvo deseja ser, e ndo o que
realmente €. Lembremos que a identidade também ¢é formada pelos desejos e projeces, e ndo
sO pelos fatores objetivos e caracteristicas reais. Segundo Michael Pollak, o sentimento de

identidade em seu sentido mais superficial é

o sentido da imagem de si, para si e para 0s outros. Isto €, a imagem que uma
pessoa adquire ao longo da vida referente a ela propria, a imagem que ela
constroi e apresenta aos outros e a si propria, para acreditar na sua propria

522 Eon-Fon, 1939, n. 40.
523 Eon-Fon, 1940, n. 10.
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representacdo, mas também para ser percebida da maneira como quer ser
percebida pelos outros.>®

Ou seja, as projecOes, o desejo de vir a ser também fazem parte da identidade,
segundo Pollak.

Dentre todo o conjunto de famosos norte-americanos, sem davida Hollywood é o que
foi alvo de mais representacbes publicitdrias no Brasil. Podemos perceber isso,
primeiramente, pelo nimero de produtos que levam o seu nome. Existiram colchdes®®,
maquiagens>2®, cremes®*’, cigarros e vérios outros produtos denominados Hollywood.

Outros se afirmavam néo pelo nome que remetia ao cinema norte-americano, mas
pela declaragéo de que suas estrelas do cinema usavam aqueles produtos. Foi criado para o
sabonete Lever um slogan de longissima duragdo o qual dizia que “9 entre 10 artistas de
cinema”, ou mais especificamente “9 entre 10 estrelas de Hollywood” o usavam, sempre

apresentando junto uma imagem de uma famosa.>?®

Figura 41

Fonte: O Cruzeiro, 1947, n. 34.

Uma peca publicada em 14 de junho de 1947 uniu finalmente as duas variagOes de
slogans presentes no decorrer dessa campanha. A peca possui Barbara Stanwick, conceituada
atriz estadunidense de cinema e de televisdo, como famosa da vez a pronunciar que usava 0s

sabonetes Lever. No momento da campanha, essa atriz ja havia sido indicada trés vezes ao

524 pOLLAK, Michael. Memdria e identidade nacional. Revista Estudos Histéricos, Rio de Janeiro, vol. 5, n. 10,
p. 204,

°25 Colcho Hollywood, A cigarra, junho de 1944.

526 Max Factor Hollywood, O Cruzeiro, 1941, n. 41.

521 Fon-Fon, 1939, n. 33.

528 A Cigarra, 1942. Fon-Fon, 1944, n. 31, 49; 1945, n. 32, 36. O Cruzeiro, 1946.
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Oscar’?®

. O corpo do antincio convida ainda a expectadora a fazer “também seu o sabonete
preferido por 9 entre 10 estrelas de cinema.” E encera com a frase, em destaque, “o sabonete
oficial de Hollywood”.

Aqui percebemos um convite feito ao publico alvo, mas que, em momento algum,
mobiliza o pertencimento nacional, ndo evoca tais mulheres como brasileiras ou ndo. E um
convite das estrelas de Hollywood para as mulheres comuns.

Vaérios outros produtos foram divulgados como sendo os que as famosas preferiam.
Segundo representacfes publicitarias, era preciso usar a pasta de dente Kollynos para ter
dentes como os das estrelas de Hollywood.**® O Max Factor Hollywood seria a marca de
maquiagem que as estrelas usariam,”*! sendo que “se as estrelas aprovaram... vocé também
aprovara!” e “seguird o conselho vindo de Hollywood”.532

As grandes estrelas de Hollywood e do velho mundo usariam o moderno creme
depilatério Racé.”*® O creme Makil, Gltima novidade de Paris para 0 mundo feminino, seria
usado diariamente pelas estrelas de Hollywood.>** As propagandas do Makil e do Racé
representam novo e velho mundo, lado a lado. No final dos anos 1930 e inicio dos anos 1940,
a Europa gradativamente deixou de ser modelo para o Brasil, posto que passou a ser ocupado,
entdo, pelos Estados Unidos. Segundo Erica Monteiro, essa transi¢do ndo se deu de forma
espontanea. Ao contrério, era fruto da formacdo de uma sociedade urbano-industrial no Brasil
e esforco politico e ideolégico dos Estados Unidos.*®

Todas as propagandas até agora analisadas neste capitulo difundiam o American way
of life sem conecta-lo com a nacionalidade do publico alvo da mesma. Todas elas apontam
para os Estados Unidos lhes conferido algum status de superioridade: cientifico ou de palco
de estrelas.

Se o American way of life circula nas propagandas no Brasil é porque ele utiliza
elementos caros aos brasileiros, principalmente o apreco a fama, as estrelas e a ciéncia para,
resignificando-os, transmitirem imagem favoravel aos Estados Unidos. Assim, podemos
observar essas mesmas caracteristicas — o cientificismo e o apreco pela fama — em outras
esferas da vida cultural brasileira, fora mesmo da publicidade. Observamos, por exemplo, o

grande namero de reportagens sobre a vida dos artistas, brasileiros ou estrangeiro, nas revistas

529 Fa foi indicada ao Oscar de Melhor Atriz nos anos de 1937, 1941 e 1944,
5% A Cigarra, fevereiro de 1939.

581 O Cruzeiro, 1941, n. 41.

532 O Cruzeiro, 1946, n. 15.

53 Eon-Fon, 1938, n. 41.

5% Ein-Fon, 1944, n. 2.

5% MONTEIRO, Erica Gomes Daniel, 2006.
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Fon-Fon, A Cigarra e O Cruzeiro entre 1937 e 1947. O cientificismo também é tdo exaltado
que, por vezes, Getdlio Vargas se apresenta como o soci6logo e o terapeuta da nagdo.>*® A
identificacdo aqui pode ser feita por meio do vir a ser, da projecdo dos espectadores em um
modelo considerado ideal.

Percebemos, em outras pec¢as publicitérias, que as representacbes do American way
of life também foram vinculadas com a valorizacdo do Brasil. Muito comuns foram as

propagandas que retratam pessoas e produtos brasileiros conquistando a Ameérica do Norte.
3.4- The American dream

A Politica da Boa Vizinhanca patrocinou turnés de artistas dos Estados Unidos na
Ameérica Latina, como também o inverso, como uma ferramenta de aproximacdo entre 0s
paises, como ja vimos. O cinema foi bem utilizado por fins politicos norte-americanos, pois
era produto de extrema estima na época.>*’ Os an(incios comerciais, por sua vez, propagaram
0 cinema e diversas turnés, fazendo apologia ao American way of life e realizando

aproximacdo entre a identidade nacional e a norte-americana.

Figura 42:

Fonte: Revista Fon-Fon, 1937, n. 52.

5% CAPELATO, Maria Helena R. Multiddes em cena: Propaganda politica no Varguismo e no Peronismo.
Campinas, SP: Papirus, 1998.
> MOURA, Gerson, 1988.
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O anutncio acima data de 25 de dezembro de 1937 e foi veiculado pela revista Fon
Fon. O batom Rolland foi apresentado com a atriz brasileira Dulcina de Moraes, a qual teria
apresentado as pecas de maior sucesso no teatro daquele ano, como “Hollywood” e “Certa
noite em Nova York”, titulos por si s6 altamente americanos. No antncio esta ressaltado que a
atriz iria estrear no préximo ano na Broadway. Ela preferia os batons Rolland, “um batom de
Hollywood”, segundo um bilhete assinado pela propria Dulcina.

Esse antincio serve perfeitamente aos ideais da Politica da Boa Vizinhanga, uma vez
que um dos maiores nomes do teatro brasileiro e que iria para um dos teatros de maior renome
dos Estados Unidos, Broadway, anuncia um batom de Hollywood. Além de levar a imagem do
Brasil para fora, gera orgulho e identidade entre o povo brasileiro e a atriz que conquista o
sonho americano.

A figura de Carmem Miranda, bem como de sua irm&, Aurora Miranda foram
amplamente exploradas por propagandas comerciais. Como vimos no capitulo anterior,
Carmem j& havia sido escolhida como icone representante do Brasil.

E interessante contrastar aquele antncio do Leite de Rosas, presente no exemplar
namero 38 da revista Fon-Fon de 1938 (figura 13), com o outro veiculado exatamente um ano
depois. O primeiro apresenta Carmem Miranda como “vencedora no grande Concurso
Radiof6nico de Fon-Fon”, “carioca”, cuja voz “enche de harmonia os quatro cantos do
Brasil”. Carmem e sua irma seriam ainda qualificadas como “duas brasileirinhas morenas,

bonitas como duas rosas de primavera.”

Figura 43.

Ao LTTEDEROSKS ..

Fonte: Fon-Fon, 1939, n. 38.

No exemplar 38 da Fon-Fon de 1939, Carmem e Aurora ja aparecem identificadas de

outra forma. Reproduziremos seu texto:
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Leite de Rosas focaliza, hoje, duas figuras femininas de imensa popularidade
como vivida expressdo de arte, de elegincia e de ‘it’ pessoal: Carmem
Miranda, rainha do samba — o grande sucesso cénico do momento, em Nova
York — e Aurora, sua irmd, que ja se apresta para idéntico destino.

O Brasil, ndo ha davida, estd em moda nos Estados Unidos. Mas- ninguém
se iluda- ‘quem nao tem balangandas nao vai a Nova York’ e...: balangandas
sO tem quem usa Leite de Rosas, 0 preparado que da ‘it’!

E 0 que se V& neste interessante cliché em que as duas queridas e vitoriosas
cantoras posam, saboreando a classica maca, numa demonstracao simbolica
de que o poder de tentacdo deixou de pertencer a serpente lendaria para ser
exclusivamente do Leite de Rosas, o fantastico embelezador da mulher
moderna!

Vocé, linda Joujoux, se ndo quiser correr o risco de ficar por aqui mesmo,
cuide de sua cutis com esmero, usando diariamente o maravilhoso leite de
beleza. Use-0 no rosto e... No corpo todo. [...]>*

Carmem Miranda, apesar de ser apresentada como rainha do samba, ja ndo mais foi
representada com os termos “brasileirinha”, nem “carioca”. Em seu lugar, entram os
adjetivos: “o grande sucesso cénico em Nova York”, de elegancia e “it” pessoal, giria retirada
do vocabulario norte-americano. Uma mulher com it teria presenca, inteligéncia e

vivacidade®*°

, seria uma jovem que gera tendéncias, com carisma, charme, sex appeal e
capacidade de atrair as pessoas ao redor. Leite de Rosas, produto nacional, utilizou por muito
tempo tal expressdo em seu slogan.

E usado ainda o termo francés Joujoux para referir ao seu publico, cujo significado
literal € brinquedo. Joujoux, naquela época, entretanto, transformava-se em giria do
vocabulério brasileiro, para se referir positiva e carinhosamente ao publico feminino.

E significativo o emprego em um mesmo andncio de uma giria em inglés e outra em
francés em momento em que a influéncia da lingua francesa estaria cedendo lugar a inglesa no
Brasil, inclusive em salas de aula e como a lingua das elites.>*® O termo Joujoux perdera sua
conexdo com o universo francés durante esses anos de tal forma que um espetaculo de 1939
que exalta a brasilidade ganha o nome de Joujoux e Balangandds. O uso de girias dessas
linguas demonstra como as culturas francesa e norte-americana estavam entranhadas no
cotidiano brasileiro.

O antincio completa que “O Brasil estd em moda nos Estados Unidos”. Tal frase
pode ser entendida pelo contexto de aproximacdo cultural promovida pela Politica da Boa
Vizinhanga. Para se aproveitar o recente interesse dos Estados Unidos pelo Brasil, ou como o

texto do antncio diz, a “moda”, necessitaria, entretanto, ter balangandas.

>3 Fon-Fon: 1939, n38.

% MENEGUELLO, Cristina. Poeira de Estrela: o cinema Hollywoodiano na midia brasileira das décadas de
1940 e 1950. Campinas, SP: Editora da UNICAMP, 1996, p. 132.

> MOURA, Gerson,1988.
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Vale ressaltar que balanganda>*

era um adereco usado pelas negras escravas e
forras, principalmente na Bahia e em Minas Gerais dos séculos XVI1II e XIX. O nome seria
uma onomatopeia do barulho que o objeto produziria ao andar°*?. Consta de uma penca de
pingentes (ou berloques) de prata ou ouro, tais como figas, frutas, moedas, medalhas,
sementes, instrumentos de trabalho ou musicais unidos por uma argola, a qual era trazida
junto a cintura, presa acima da saia do vestido.>** Até hoje se encontram & venda balangandas,

por exemplo, em lojinhas do Pelourinho e no Mercado Modelo, em Salvador.

Figura 44;

[l
Fonte: Disponivel em:
http://kaiajoyasuruguay.blogspot.com.br/2012_09 19 archive.html sem referéncias.

Os balangandds possuiam diversos significados. Segundo Eduardo Franga Paiva,
suas portadoras acreditavam que eles serviam para protecdo, apontando para as praticas

religiosas de suas portadoras. O conjunto de pingentes, além de ser representacGes de

1 Sobre balangandas, ver: PAIVA, Eduardo Franca Paiva. Amuletos, praticas culturais e comércio
internacional. In: XX Simpésio Nacional da ANPUH, 1999, Floriandpolis. Historia: fronteiras. Sdo Paulo:
Humanitas/ANPUH, 1999, v. Il, p. 995-1005.

. Bateias, carumbés, tabuleiros: mineragdo africana e mesticagem no Novo Mundo. In;
PAIVA, Eduardo Franca & ANASTASIA, Carla Maria Junho (orgs.). O trabalho mesti¢o; maneiras de pensar e
formas de viver — séculos XVI a XIX. S&o Paulo/Belo Horizonte: Annablume/PPGH-UFMG, 2002, p. 187-207.
>2 Disponivel em: http://www.bahia.ws/traje-das-baianas/ Acesso em: 05/06/2015.
>3 A analise dos penduricalhos individualmente, por sua vez, pode ser indicio da histéria de vida de suas
portadoras, uma vez que alguns deles celebravam a alforria, a ascenséo econdmica, codigos de comportamento,
hierarquia e poder. Alguns berloques ofereciam, ainda, um sentido transgressor aos balangandas, em uma
sociedade que condenava praticas religiosas africanas e afro-brasileiras, por meio da inquisigdo. Eles poderiam
ser usados para expressar a devogdo por algum santo ou culto. Vale ainda lembrar que o préprio material de
confecgdo dos balangandas podia representar uma forma de culto entre negros e mesticos da regido mineradora,
uma vez que Ogum era o senhor ioruba do ferro e dos instrumentos de ferro e lemanja, mulher de Ogum, da
prata e do ouro. Para Franca Paiva, esse adorno pode ser visto como um simbolo do hibridismo cultural pelo qual
0 Brasil passava, uma vez que possuia medalhas e simbolos catélicos, como imagens de santos, ao lado de
amuletos africanos, invocando seu poder mistico. PAIVA, Eduardo Franga, 2002:190.
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fertilidade e da sexualidade feminina, também era “emblemas do poder exercido pelas
mulheres sobre o processo de formagao das familias e de outros grupos sociais™.>**

No final dos anos 1930 e nos anos 1940, o significado que o termo adquire € outro.
Balangandd passa a ser sinbnimo de enfeites, joias e bijuterias, deixando de remeter
especificamente aos berloques unidos por uma argola. Tais quais os balangandas originais, o
excesso de acessorios, como os que Carmem Miranda usava, produziam também barulhos.

Assim como a penca de penduricalhos de outrora, esses também apontavam para a
fartura de elementos, o poder, ascensdo social e a sexualidade de Carmem Miranda (o ato
feminino de se enfeitar e atrair olhares). No entanto, perdeu-se a conexao com a religiosidade.

Na propaganda, percebemos que o termo balangandas, entretanto, ultrapassa o
material, assumindo, aqui uma caracteristica também de personalidade, de jeito. Os
balangandas podem ser entendidos no andncio, como o rebolado, carisma, atributos fisicos e
talento que distinguiria os merecedores de irem para Nova York, dos outros. E ninguém iria
querer “correr o risco de ficar por aqui mesmo”’!

Leite de Rosas seria capaz de fornecer balangandas — e it — para seu publico. A
mulher deveria conseguir despertar desejo. Tanto que em uma leitura Biblica distorcida, ser a
tentacdo, morder a maca e roubar a fungédo da serpente passa a ser positivado.

Interpretamos que ser brasileira, nesse aniincio, surgia como caracteristica necessaria
para conquistar o sonho americano. Entretanto, s6 isso ndo bastaria. Teria também que ter
balangandas, onde entra, entdo, o Leite de Rosas para auxiliar suas consumidoras. Se, por um
lado, nascer no Brasil aparece como um atributo, por outro, ninguém gostaria de ficar em tal
pais. O alvo seria Nova York. Apesar dos dois paises aparecerem positivados, existe uma
hierarquizacdo, apontando uma superioridade estadunidense em relagéo ao Brasil.

O sabonete Eucalol, com temaética parecida do outro anincio, possui posicionamento
bem distinto. Carmem Miranda escreveria de Nova York para seus fds. O anlincio consta
basicamente do bilhete da cantora; titulo; um desenho da Estatua da Liberdade, representando
Nova York; na margem inferior, a ilustracdo do sabonete e pasta de dente Eucalol com a
logomarca; e a foto da cantora ocupando o centro e a lateral direita. O bilhete teria o seguinte

conteudo:

aqui, onde tenho 6timos produtos, ndo deixo de, com verdadeira saudade,
lembrar-me do Creme dental e do sabonete EUCALOL que tanto me

¥4 PAIVA, Eduardo Franca, 1999:997-998.
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agradavam por suas qualidades insuperaveis e que eram usados por mim,
diariamente, nesse meu querido e longinquo Brasil...**

Figura 45:

Fonte: Fon-Fon, 1940, n. 17.

Assim como na propaganda do Leite de Rosas, Nova York e Brasil aparecem
positivados. Entretanto, na propaganda do Eucalol o alvo de saudades e de afeto é o Brasil. Os
produtos estrangeiros, por sua vez, ndao supririam a falta e ndo substituiriam satisfatoriamente
0 uso do creme dental e do sabonete Eucalol, os quais possuiriam qualidades insuperaveis. A
hierarquizacéo aqui se inverte em relagdo a do Leite de Rosas.

Como apontamos anteriormente, apds temporada de Carmem Miranda nos Estados
Unidos, a cantora é acusada de ndo mais representar a identidade nacional®®. De fato,
Hollywood a transformou em um personagem que estereotipava a mulher latino-americana,
segundo a visdo dos Estados Unidos. Entretanto, concordamos com a afirmativa de Maria
Lidia Prado de que se a condenagdo de Carmem Miranda partiu de sua aproximagdo excessiva

com aquele pafs, o seu sucesso também adveio do mesmo fator.>*’ Os Estados Unidos foi o

> Fon-Fon: 1940, n 17

6 TOTA, Antonio Pedro, 2000. MAUAD. As trés Américas de Carmem Miranda: cultura politica e cinema no
contexto da politica da boa-vizinhanga. X Encontro Regional de Historia — ANPUH-RJ Histéria e Biografias -
Universidade do Estado do Rio de Janeiro — 2002.

%7 PRADO, Maria Ligia Coelho, 2000.
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grande promotor da carreira de Carmem Miranda, lancando filmes, pecas, desenho animado,
boneca e até mesmo a oferecendo o titulo de Embaixatriz da Boa Vizinhanca.

Carmem Miranda foi também responsével pela internacionalizacdo do Brasil **,
ainda que fosse de uma visdo do pais tal qual enxergado pela ética norte-americana. A
internacionalizacdo ocorreu porque as produgdes feitas pelos Estados Unidos com a “pequena
notavel”, as quais a tratavam como metonimia ora do Brasil ora da latinidade, foram

divulgadas para diversos paises do mundo. Por vezes, a cantora € enaltecida por levar o Brasil

para os Estados Unidos, como em reportagem de O Cruzeiro, que diz sobre Carmem Miranda:

A mais perfeita encarnacdo do espirito de nossa plaga nas terras da republica
estrelada. Unica representante brasileira na Cinelandia, ja coroada pelos
éxitos mais estrondosos, atraves das primeiras producdes que nos foi dado
aprecia-la. Como o famoso general romano, ela chegou a Hollywood, viu e
venceu.>

A reportagem destaca como se uma brasileira conquistasse os Estados Unidos e ndo
tivesse deixado se incorporar pelo mesmo. Ressalta, portanto, a conquista do sonho
americano, sem deixar de positivar o “espirito” brasileiro.

Outras estrelas brasileiras, assim como Carmem Miranda e Dulcina de Moraes,
realizaram a ligagdo representacional entre Brasil e Estados Unidos em andncios comerciais.
O anudncio abaixo, do Leite de Rosas, circulou por aproximadamente dois anos e em
diferentes periodicos de grande circulacdo,*® com depoimento da cantora Olga Praguer
Coelho.

A propaganda inicia-se com uma fotografia de Olga, em elegantes trajes, tocando
violao. Ao seu lado ¢ apresentado um bilhete, escrito a mao e assinado pela mesma: “Por onde
vou dois amigos vao comigo sempre: 0 meu violdo, companheiro de minhas emocdes
artisticas e o Leite de Rosas, fiel protetor de minha mocidade.”

Logo abaixo consta o texto institucional:

OLGA PRAGUER COELHO, figura marcante da arte musical brasileira e
intérprete sem par do nosso folclore, trouxe dos Estados Unidos a graga e
harmonia de novas can¢des com que por la exaltou a fina sensibilidade do
coracdo lirico de sua Patria.

Excursionou, triunfantemente, pela terra do Tio Sam, colhendo aplausos que
ampliaram a gldria e o encanto de seu prestigio artistico e pessoal. Também
visitou Cuba, onde conquistou vitérias que sdo, particularmente, gratas ao
nosso patriotismo, por isso que, além do sucesso pessoal da artista, que

%8 MAUAD, Ana Maria, 2014.
5 O Cruzeiro, 1941, n. 50.
550 Encontramos este antincio nas revistas O Cruzeiro, 1942, n. 58. Fon-Fon, 1942, n. 33; 1944, n. 24.
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muito nos honra, significam um consciente e eficiente esforco de
confraternizacdo americana. Seu concerto de despedida em Havana,
realizado num grande anfiteatro, ao ar livre, foi contratado pelo
departamento cultural do Ministério da Educacdo e teve assisténcia de
60.000 pessoas.

Seu violdo mégico acompanhou, através das Américas, na onda da
‘Columbia Broadcasting System’, o ritmo fascinante de sua grande voz,
propagando a beleza e a comunicativa emotividade da cancéo brasileira.

E por onde andou, irradiando a graca envolvente de sua beleza tropical, tdo
brasileira, teve sempre a proteger-lhe a mocidade vitoriosa o LEITE DE
ROSAS, o fiel amigo das mulheres bonitas, seu companheiro inseparavel,
conforme ela prépria afirma na foto que, por nosso intermédio, aqui oferece
aos seus inumeraveis e queridos fas.

Agora, ei-la entre nds, por uns dias apenas, vinda expressamente para
estrelar os recitais Tupi-Leite de Rosas que constituem uma das notas de
maior atracdo da grande emissora.

Esta, pois, de parabéns o LEITE DE ROSAS, produto-padrdo da nossa
indGstria de beleza, ja& universalmente conhecido como o PREPARADO
QUE DA “IT”.*!

Figura 46:

Fonte: Fon-Fon, 1942, n. 33.5%2

Esse andncio nado rejeita a brasilidade, ao contrario, a exalta, seja pela beleza de nossa
cantora, seja pela propagacdo da musica folclorica nacional, ou ainda pela utilizacdo de

palmeiras, icones que remetem ao Brasil. As vitorias da musica seriam gratas ao ‘“nosso

**1 Fon-Fon: 1942, n33
%52 Créditos da imagem: FON-FON: semanério alegre, politico, critico e esfusiante. Rio de Janeiro. Semanal.
Disponivel no arquivo da Hemeroteca Digital Brasileira da Biblioteca Nacional. 1942, n. 33, ano 36.
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patriotismo”. Além do mais, indica a aproximag¢do com o bom vizinho, uma vez que sugere a
turné que a artista fez nos Estados Unidos, a conquista do sonho americano e a apropriagdo de
elementos de 14, causados por esse intercambio. Percebe-se aqui certo cosmopolitismo, pois
seria possivel transformar com elementos estrangeiros aquilo que € mais proprio e tradicional
de um povo: seu folclore.

Ressalta ainda o Pan-americanismo, uma vez que, além de ir & Terra do Tio Sam,
Olga Praguer Coelho também teria ido a Cuba, por parte de um “esfor¢o de confraternizacdo
americana” e financiada pelo Ministério da Educagdo. O Leite de Rosas ¢ inserido no anuncio
como auxiliador dessa boa relagdo entre as Américas. Ele, “padrdo da nossa industria de
belezas”, ainda manteria o slogan com uma giria em inglés: it.

O andncio do Leite de Rosas, assim, valoriza Olga Praguer Coelho por transitar entre
essas trés esferas: ser brasileira e representar a brasilidade no exterior; conquistar a Terra do
Tio Sam; e exercer a unido das Américas.

N&o s0 artistas, como também produtos brasileiros conquistaram o sonho americano.
Ventre-Livre se vangloriou de ser vendido “no mundo inteiro! Em Paris, Roma, Londres,
Berlim, New York” e que “Vendem-se Regulador Gesteira e Ventre-Livre em todos os
importantes paises do mundo.” Esses produtos, 0s quais eram anunciados com muita
frequéncia durante os anos levantados (1937-1947), abusavam de muitas informagdes em seus
textos.

Figura 47:

Fonte: Revista Fon-Fon, 1938, n. 5.

Na pagina, inteiramente dedicada ao anuncio, eles completam:
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Nos Estados Unidos, pais onde a luta de concorréncia é tremenda, Regulador
Gesteira e Ventre-livre vendem-se cada vez mais. [...] Basta dizer que estes
sdo os Unicos remédios brasileiros que se vendem nos paises estrangeiros,
fato que os brasileiros que viajam podem e devem verificar pessoalmente.>

Nessa propaganda, exalta-se que a qualidade desses remédios € tdo surpreendente
que conquistou o estrangeiro, destacando-se, como pode ser visto, os Estados Unidos. Esse
destaque, longe de ser inocente, revela que consideravam o pais superior, mais desenvolvido,
com mercado mais concorrente e que, portanto, o Regulador Gesteira e Ventre-Livre atingiam
0 mesmo patamar, conquistando o sonho americano.

A propaganda da Prata Fracalanza apresentada no capitulo anterior (Figura 26)
também apresenta perspectiva semelhante. Seu texto diz que o produto seria tdo bom que teria
sido premiado fora do Brasil. Enumera entdo trés eventos norte-americanos nos quais ele teria
recebido os prémios: Feira Mundial de Nova York; Grande Exposi¢édo de Chicago; Golden
Gate Fair, em S&o Francisco na Califérnia. No anuncio, o produto é saudado por ter ombreado
com os produtos afamados do Continente e que “Sua marca, tradicional no Brasil, ja se impds
também com grande mérito nos demais paises da América”. Conquistar os mercados
americanos, equivaler a qualidade estadunidense e ser premiado em suas feiras, aparecem
como representacbes de honra maxima a Prata Fracalanza, insinuando a visdo que seus
idealizadores possuiam dos Estados Unidos como modelar.

Os produtos norte-americanos, por sua vez, sdo apresentados também como fruto de
maximo desejo e sua distribuicdo ao Brasil, por vezes, aparece como um presente aos
brasileiros.

A propaganda da editora The Macmillan Company veiculada na revista O Cruzeiro
de 19 de janeiro de 1946 apresenta tal perspectiva. A imagem criada — dos Estados Unidos
sendo ligado diretamente ao Brasil, mostrando também os polos de distribuicdo — relaciona-se
diretamente com a temaética central do andncio: a entrega e distribuicdo dos livros daquela

editora no Brasil. O texto completa:

A Macmillan — a maior editora do mundo — com matriz em Nova York,
abrangendo todo o territério norte-americano, através de cinco importantes
sucursais, e o resto do mundo, por intermédio de suas casas afiliadas, acaba
de nomear a Livraria AGIR Editora sua distribuidora geral no Brasil, a fim
de dar ao publico brasileiro as mesmas facilidades que oferece ao norte-
americano. >

553 Essa peca publicitaria teve longa durago e grande circulacdo. Alguns exemplares que a encontramos foram:
Fon-Fon, 1938, n. 5, 10; 1939, n. 1. A Cigarra, fevereiro de 1937.
%40 Cruzeiro: 1946, n13
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Figura 48:

Fonte: O Cruzeiro, 1946, n. 13.

O preco seria 0 mesmo do original americano. A Editora se apresenta como dando
beneficios ao publico brasileiro e ofertando os almejados produtos norte-americanos da
mesma forma para esses e aqueles.

Algumas empresas de servicos direcionaram a conquista do sonho americano néo
para produtos, como para 0s préprios consumidores. Em 1946, a companhia Pan American
veiculou dois anincios que representam os Estados Unidos como lugar dos sonhos para se
passar as férias.

Vale ressaltar que nesse periodo as empresas de aviagdo norte-americanas, como é o
caso da Pan American Airways e sua subsidiaria PANAIR, comecam a ganhar importancia no
Brasil. Para os Estados Unidos, a aviacdo era uma propaganda do potencial bélico daquele
pais, além de ser um instrumento que levaria a civilizacdo e o American way of life para as
outras Américas.

Estados Unidos e Eixo disputaram o controle das rotas aéreas brasileiras. Duas das
principais empresas de aviacdo em contexto anterior da Segunda Guerra Mundial, VARIG e
VASP, ambas controladas por alemaes, foram nacionalizadas pelo governo Vargas e sob
pressdo norte-americana.”> Em 1941, o governo dos Estados Unidos as teriam colocado na

5% JUNQUEIRA, Mary Anne, 2000:186. TOTA, Antonio Pedro, 2000.
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lista negra e ofereceram empréstimos substanciais para que essas empresas passassem para

m&os nacionais.>*®

Figuras 49 e 50:

Fonte: O Cruzeiro,1946, n. 23 e n. 45.

A primeira propaganda coloca, em textos e imagens, Miami como o destino da
“viagem de férias que tanto sonhou”, ressaltando o carater “pitoresco” e de “paraiso” das
praias de Miami. Na segunda, é o carater cultural norte-americano que é destacado. A
ilustracdo representa uma gravacdo cinematografica, dando para ver ndo apenas os atores,
como também os bastidores, com diretor, cameras, etc. Oferece, entdo, a magia de Hollywood
como opcao para as férias de seus leitores. As duas pecas foram concebidas para situarem o0s
Estados Unidos como terra dos sonhos para quaisquer ferias.

A Politica da Boa Vizinhanga, pelo que podemos observar nas propagandas, ndo
pretendia desvalorizar o nacionalismo brasileiro, na medida em que esse ndo se tornasse um
empecilho. Ao contrario, os anuncios, conforme analisamos acima, pretendiam valorizar a
identidade brasileira atribuindo a ela caracteristicas que a aproximassem da identidade norte-
americana. Para isso, tanto a “tradi¢do” brasileira quanto a dos Estados Unidos é apropriada
seletivamente pelos anincios comerciais, pingando elementos que, resignificados, pudessem

ser associar os dois paises. Dessa forma, as representagdes de “aliado” e “bom vizinho” ndo

%6 PRADO, Maria Ligia Coelho, 1995.
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sO sdo conformadas por meio dos intercambios das estrelas e de técnicas cientificas, como
também é resignificada para que produza sentido no universo de consumo.

Os andncios comerciais, assim, nao vendiam apenas os produtos, como também um
modo de vida. A conquista do sonho americano poderia, a0 mesmo tempo, indicar que um
artista ou produto brasileiro conseguiu divulgar o Brasil no exterior, sendo caro para a
imagem nacional, como também, que esse mesmo produto ou artista conseguiu atingir o
padrdo norte-americano, mais elevado porque mais civilizado e desenvolvido, divulgando
uma boa imagem dos Estados Unidos. Os anincios marcavam uma suposta superioridade
cientifica norte-americana, apresentando os produtos estrangeiros como dadivas ao povo
brasileiro. Da mesma forma, o universo publicitario considerava por vezes, em seus discursos
e representacoes, os Estados Unidos como modelo, o qual iria ensinar ao Brasil técnicas, 0
fazendo atingir o grau de cientificidade equivalente. Assim sendo, na maioria dos casos, as
identidades brasileiras e americanas foram construidas associadas, irmanadas, mesmo que
possa ter hierarquizagdo em sua positivacdo. Ao associarem as identidades, a existéncia
concomitante das representacbes do nacional e do American way of life nos andncios

comerciais no Brasil ndo se tornou uma contradicéo.

3.5 Right man com bossa

A ligacdo entre a publicidade e a Politica da Boa Vizinhanca, como podemos ver, é
profunda, a qual ndo se limitou aos conteidos e temas veiculados nos anincios comerciais.

Os proprios publicitarios brasileiros foram aos Estados Unidos com o objetivo de
aprender as técnicas daquele pais. Lembremos que antes mesmo do Office ser criado, em
1940, os intercdmbios educacionais ja eram incentivados pela Divisdo de Rela¢des Culturais,
como destacamos anteriormente, desde 1938. A acdo desses dois 6rgdos deve ser somada,
ainda, as iniciativas particulares.

Em 1938, apos Armando d’Almeida, presidente da agéncia de propaganda Inter-
Americana, ter sido escolhido como conselheiro de propaganda da America Chamber of
Commerce, fato destacado pelo jornal O Globo como “de relevo nas relagdes entre Brasil e

55 557

Norte da América”,”®’ ele passa uma temporada nos Estados Unidos de mais de dois meses.>*®

E relatado naquele jornal que d’Almeida teria sido muito bem recebido no “pais da

*7 Jornal O Globo, 14/04/1938.
558 Embarca em 20/04/1938 e regressa em 01/07/1938. Jornal O Globo.
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propaganda.”>*® Em agosto do ano seguinte esse publicitario novamente foi aos Estados
Unidos.”® Em 1941, o Globo noticia mais uma ida de d’Almeida & América do Norte, para
“colher experiéncias”.561

A. C. de Souza e Silva, funcionério brasileiro da filial aqui estabelecida da agéncia
norte-americana Ayer, realizou, em 1938, viagem de negdcios aos Estados Unidos, junto com
o diretor da Western Clock Company, empresa que fazia o relégio Big Ben no Brasil. E
ressaltado no artigo que eles embarcam em avides da Pan American.®

Em 1939, o diretor da Eclética, Eugénio Leuenroth, viajou aos Estados Unidos em
nome da Frota da Boa Vizinhanga. Visitou 1& alguns clientes de sua empresa e algumas
organizacdes de publicidade.*®®

Em 1940, Murilo Pereira Reis, especialista que estava servindo o governo Vargas no
escritdrio brasileiro de propaganda nos Estados Unidos, regressou ao Brasil com a Frota da
Boa Vizinhanca. Ressalta-se, na reportagem, que em muito ele teria aperfeicoado seus
conhecimentos técnicos durante sua estadia nos Estados Unidos. Em seu regresso assumiu a
diretoria da Empresa de Propaganda Sul-Americana Ltda.>®* Percebe-se que ndo sé a
propaganda comercial, como também a politica se sentia beneficiada com a aproximacgéo com

as técnicas norte-americanas.

Figura 51: Murilo Pereira Reis e a Frota da Boa Vizinhanca

7

FON - FON

Fonte: Revista Fon-Fon, 1940, n. 14.

Em janeiro de 1941, Cicero Leuenroth volta dos Estados Unidos, ap6s abrir 1a um

escritério da Empresa de publicidade Standard.>®

A abertura de um escritorio de uma agéncia
brasileira nos Estados Unidos pode ser vista como indicio da aproximacéo entre mercados e

publicos brasileiros e norte-americanos. Alguns anos depois, em 1947, o mesmo realiza

%9 Jornal O Globo, 01/07/1938.

%0 jornal O Globo, 12/08/1939.

%1 Jornal O Globo, 05/08/1941.

%2 jornal O Globo, 28/03/1938.

%3 Eon-Fon, 1939, n. 16.

%4 Eon-Fon, 1940, n. 14.

%% Revista Publicidade (P&N), janeiro de 1941.
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viagem aos Estados Unidos com objetivos particulares, mas também para entrar em contato
com associagOes publicitarias norte-americanas, como a American Association of Advertising
Agencies, em nome da ABP, para tentar bolsas de estudos para publicitarios brasileiros.*®

Em outubro de 1943, Carlos Santos Costa, diretor da Companhia Industrial e
Comercial de Produtos Alimentares, a Nestlé, teria regressado dos Estados Unidos. Ele, que
seria membro da Associacdo Brasileira de Propaganda (ABP), havia aproveitado a viagem
para estabelecer contatos com publicitarios norte-americanos. A reportagem presente na

revista Publicidade de outubro/novembro de 1943 diz:

Pelo avido da linha internacional Pan American, regressou dos Estados
Unidos, em outubro, o Sr Carlos Santos Costa, diretor e vice-presidente da
Companhia Industrial e Comercial Brasileira de Produtos Alimentares
(Produtos Nestlé).

S. S., que desfruta de larga projecdo nos meios sociais do pais, e € membro
de varias entidades, de que podemos destacar o Conselho Fiscal da
Associacdo Comercial, visitou em missdo de negocio e de cordialidade os
principais centros de atividade daquela nagdo amiga.

Na qualidade de membro da Associacdo Brasileira de Propaganda e
atendendo & especial solicitagdo dos nossos homens de propaganda, o Sr
Santos Costa procurou, em Nova York a Federation Advertising of America,
onde recebeu carinhosa recepcdo. De sua palestra com os lideres da
propaganda ianque, ficou assentado que se buscaria por todos 0s meios
intensificar ainda mais o intercAmbio cultural e profissional entre os
publicitarios daquela entidade maxima da propaganda dos Estados Unidos e
a Associacdo Brasileira de Propaganda.

Estamos informados de que, logo que regresse do interior o Sr Almério
Ramos, presidente da ABP, o Sr Santos Costa Ihe fard um longo relato sobre
0 contato mantido com os homens de propaganda norte-americanos. **’

A relacdo entre publicitarios do Brasil e dos Estados Unidos, conforme podemos
perceber, estava se construindo de forma estreita.

O intercambio pelos ideais da Politica da Boa Vizinhanca também pressupunha o
movimento inverso: mandar norte-americanos ao Brasil, inclusive por iniciativa
governamental. Em 1942, por exemplo, o Office oferece passagens de avido para que
anunciantes norte-americanos estabelecessem acordos com publicitarios “locais latino-
americanos e divulgassem para estes o programa de ‘guerra psicologica’”.>®®

Em 1938, a revista Fon-Fon noticia a chegada da comitiva da Frota da Boa

Vizinhanga, como “base de uma obra de aproximag¢do e amizade ainda maior entre os diversos

%66 Revista Publicidade e Negécios. Abril de 1947, p. 24. Apud MONTEIRO, Erica Gomes Daniel. Op. Cit.,
2012, p. 4.

%7 Revista Publicidade (P&N): outubro/novembro de 1943

*% MONTEIRO, Erica Gomes Daniel, 2006:83.
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povos americanos”. Essas reportagens enumeravam, entre 0s brasileiros mobilizados para
receber a Frota da Boa Vizinhanga, em suas diversas comitivas, normalmente representantes
de agéncias de publicidade brasileiras. Membros da Eclética, empresa de publicidade
brasileira, recepcionaram V. M. Moore, presidente da Moore e McCormack Inc e organizador

da Frota da Boa Vizinhanga, em visita & Associagdo Brasileira de Imprensa.®®®

Figura 52: Membros da Eclética recepcionam organizador da Frota da Boa Vizinhanca

Fonte: Revista Fon-Fon, 1938, n. 41.

O diretor da Dorland Internacional Inc., que foi ao Rio de Janeiro devido a
campanha de publicidade da Frota da Boa Vizinhanca, também foi recepcionado por um

membro da Eclética, Victor Hawkins, no ano de 1938.°"°

Figura 53: Diretor da Dorland Internacional Inc recepcionado por membro da Eclética.

Fonte: Revista Fon-Fon, 1938, n. 45.

%9 Fon-Fon, 1938, n. 41.
570 Eon-Fon, 1938, n. 45.
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O publicista americano Melchor Guzman posa para o jornal O Globo,
desembarcando do Pan American e sendo recepcionado por um membro da Eclética.’”™

No embarque de retorno aos Estados Unidos de Jack C. Jesen, prestigiosa figura dos
meios publicitarios e vice-presidente da H N Eletrich Inc, agéncia norte-americana,
comparecem membros da Eclética e da Portela & Cia.>"

O co-presidente da Dorland International Inc. de Nova York, ao visitar a Associacéo
Brasileira de Imprensa-ABI, ¢ acompanhado por Eugénio Leuenroth e C. Hawkins, diretores
da organizacéo brasileira de publicidade Eclética.’”

Em 1941, um grande industrial americano, representante da empresa Lehn e Fink
Products Corporation, da qual Hinds e Dorothy Gary eram os principais produtos enviados ao
Brasil, é recepcionado por membros da Ayer.

Ja os diretores da Colgate e Palmolive sdo recebidos em 1941 por Cicero Leuenroth,

diretor da Empresa de Propaganda Standard Ltda,>"

agéncia brasileira que possuia a conta
de ambas as empresas.®” E significativo o fato dessas contas serem confiadas & Standard, e
ndo as as agéncias estadunidenses com filial no Brasil, como a Ayer, a Thompson ou a
McCan. O diretor da Colgate aparece em noticia veiculada pela Fon-Fon como “um grande

576
1,,,

amigo do Brasi representacdo muito propicia aos ideais da Politica da Boa Vizinhanga.

Figura 54: Diretores da Colgate e Palmolive recepcionados por membros da Standard

Fonte: Revista Fon-Fon, 1941, n. 47.

571 Jornal O Globo, 15/07/1938.
572 Jornal O Globo, 01/06/1939.
573 Jornal O Globo, 10/10/1938
S"*Fon-Fon, 1940, n. 16.

575 Fon-Fon, 1940, n. 38, ano 34.
578 Fon-Fon, 1941, n. 47, ano 35.
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Em dezembro de 1943, o vice-presidente da Parker também é recepcionado em seu
desembarque no Brasil por publicitarios.’’

Muitas das reportagens que anunciam esses intercambios frisam que as viagens
foram realizadas ou pelos avides da Pan American ou pelos navios da Frota da Boa
Vizinhanga. Esses apontamentos nas reportagens sdo relevantes, pois as duas empresas
fizeram parte dos esfor¢os da Politica da Boa Vizinhanga, como j& apontamos anteriormente.

Esse intenso intercambio de publicitarios brasileiros e norte-americanos acaba por
criar redes sociais entre 0s mesmos, mas também com as empresas e 0 governo do pais
vizinho. Segundo Alexandra Pita Gonzalez, rede social é um complexo quadro de relacBes
sociais verticais e horizontais, o qual pressup8e o intercdmbio ndo s6 de homens, mas também
de bens culturais.>” A prépria circulacdo de revistas, produtos e andncios, assim, é uma forma
de criacdo de redes entre os dois paises. Esses intercambios publicitarios criavam relacdes
horizontais, ou seja, entre pares, pressupondo aqui que homens da propaganda possuissem
mesmo nivel hierarquico, ou seja, tratavam-se como iguais, 0 que nem sempre condizia com a
realidade. Portanto, também geravam relacdes verticais entre os mesmos. Os lacos com
membros do governo ou empresas também sdo de natureza vertical.

Este contato proximo e intimo entre publicitarios acaba por ser alimentador da ideia
de “grande amigo”, tdo cara a Politica da Boa Vizinhanga. Seria trabalho complementar tracar
as redes pessoais e grupais dos publicitarios brasileiros e norte-americanos e seus pontos de
conexdo e cruzamento. Neste trabalho, detivemo-nos a observar que tal relacdo existe como
demonstrada, por exemplo, pelos intercAmbios e recepgdes.

Dois artigos divulgados na revista Publicidade de 1944 ressaltam a amizade
construida a partir dos intercdmbios e viagens. O primeiro, de margo, reproduz o

pronunciamento de Nelson Rockefeller:

Mais adiante o orador se referiu a conveniéncia de estabelecer relacoes
pessoais entre os jornalistas dos diversos paises da America, € expressou:
“Durante o ano passado, perto de noventa membros importantes das demais
republicas americanas chegaram aqui como hdspedes da Associacdo de
Imprensa deste pais, onde foram recebidos cordialmente pelos seus colegas
americanos.

Todos esses diversos visitantes retornaram a seus lares com novos amigos e
conhecendo-nos melhor, quer dizer com um conhecimento direto de nossos
problemas e de nossas esperancas. Em uma palavra, € evidente que se a

5’7 Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1943.

8 pITA GONZALEZ, Alejandra. Las revistas culturales como fuente para el estudio de redes intelectuales. In:
MONTIEL, Celiadel Palacio; MARTINEZ MENDOZA, Sarelly (coord.). Voces en papel: La prensa
en Iberoamérica de 1792 a 1970. México, Universidad Autonoma de Chiapas, 2008, p. 77-85.
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América se tornar unida e trabalhar em comum constituira uma tremenda
forga mundial na paz de amanha como constitui hoje na guerra.”"

O Coordenador do Office afirma, entdo, que os lagcos de amizade formados durante 0s
intercambios garantiriam a continuidade da unido das Américas no pos-guerra. Ainda que ele
cite especificamente os jornalistas, podemos estender tal raciocinio para outras areas
profissionais, como a publicitaria.

Poyares, por sua vez, disserta sobre essa amizade em uma perspectiva brasileira. Em

abril de 1944, afirma em artigo denominado “Falemos a verdade aos americanos”:

Tenho muito bons amigos americanos. E creio que eu tenho conseguido
junto a eles esta coisa essencial: a ligacdo de sentimentos, o conviver. Nao é
business, ndo é policy. E amizade certa, porque nos entendemos. Discutimos
e divergimos, com liberdade, sobre pontos que nos interessam. Mas sentimos
gue podemos morar de paredes juntas, como muito bons amigos, que
nascemos no mesmo continente. Somos americanos e, por isso, em nada,
eles me sdo superiores. Somos amigos e percebemos que devemos ter
interesses em comum. E tudo! °®

Ele afirma que a sociabilidade desenvolvida ndo era de lacos de comércio ou politica,
tornando-se relacdes pessoais, de amizade. Ndo podemos, entretanto, ignorar que aguelas
existissem, mesmo que negadas por Poyares.

Os publicitarios estadunidenses compartilhariam, além da amizade, uma origem
comum com os brasileiros: seriam todos americanos. Portanto, Poyares os considera como
pares e ndo superiores. Afirma, assim, uma relacdo que ndo deveria pressupor hierarquias. A
necessidade de afirmacdo de uma relacdo horizontal indica que, segundo Poyares, 0s norte-
americanos se julgavam superiores. Um indicio disso, citado adiante por ele é que os norte-
americanos, mesmo quando estavam no Brasil, recusavam-se em aprender o portugués, ou
seja, em adaptar ao nacional, julgando que mesmo aqui os brasileiros é que deveriam aprender
inglés para se comunicarem com eles.

Observamos que essas redes publicitarias sdo construidas ndo apenas por meio de
viagens de negocios, mas da propria formacdo de publicitarios brasileiros, os quais
frequentemente buscavam os Estados Unidos para tal finalidade.

Waldemar Augusto da Silva, Cicero Leuenroth foram dois desses publicitarios que
foram aquele pais para se diplomarem em curso superior. O primeiro se formou sem

“Economia e financas” na Columbia University e em “Propaganda, vendas, pesquisas de

579 Revista Publicidade (P&N), marco de 1944.
%80 Revista Publicidade (P&N), abril de 1944
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mercado e relagdes publicas” na Salesman Training Association, de Chicago.®! Cicero
Leuenroth graduou-se em “Advertising and business administration” na Columbia
University.>®” Ribamar Castelo Branco, diferentemente dos anteriores, teria feito curso de
extensdo na mesma universidade, ndo graduacdo.’®®

Muito mais numerosas sao 0s casos de publicitarios brasileiros que procuraram essas
filiais de agéncias norte-americanas no Brasil para se profissionalizarem por meio da prética,
ja que na época ndo existiam ainda cursos de propaganda, e o know-how estadunidense era
considerado superior. J. Walter Thompson chega ao Brasil em 1929, N. W. Ayer, em 1931 e

McCann Erickson em 1935.°% Armando Morais Sarmento foi um desses. Segundo ele:

Depois de dois anos de trabalho arduo com a minha agéncia, resolvi
aprender mais do que me proporcionavam a leitura e 0 curso por
correspondéncia. Fiz o 6bvio e me candidatei a Thompson e a Ayer por
carta, oferecendo 0s meus servigos e confessando 0 meu grande motivo: eu
queria aprender mais. Estava convencido, entdo, de que a experiéncia, 0s
clientes, a organizacdo, o acesso ao know-how de um mercado americano
eram isrggispenséveis a0 meu progresso e ao progresso da publicidade no
Brasil.

Origenes Lessa, publicitario que teria comegado suas atividades profissionais como
tradutor da General Motors chega a considerar tal empresa como a primeira grande escola de
propaganda no Brasil.*® Ribamar Castelo Branco, por sua vez, considera a Ayer como
“navio-escola”.”®’

A busca de formacdo ou especializagdo nos Estados Unidos ocorria porque tal pais
era considerado como o “melhor e maior na propaganda”®. Devido a isso, a propaganda

norte-americana era considerada modelo para a nacional, pois possuia, dentre outras, técnicas

%81 Depoimento de Waldemar Augusto da Silva. In: ASSOCIACAO PAULISTA DE PROPAGANDA. Op. Cit.
1973. PAULA, Christiane Jalles de. “SILVA, WALDEMAR AUGUSTO DA.” In: ABREU, Alzira Alves de,
2007.

%82 pAULA, Christiane Jalles de. “LEUENROTH, CICERO.” In: ABREU, Alzira Alves de, 2007.

583 pAULA, Christiane Jalles de. “CASTELO BRANCO, RIBAMAR.” In: ABREU, Alzira Alves de, 2007.

%84 Vale ressaltar, entretanto, que antes das agéncias norte-americanas ja existiam agéncias nacionais no Brasil e
também departamentos publicitarios formados por funcionarios norte-americanos dentro de empresas. Cf.
MARCONDES, Pyr. Uma Histéria da Propaganda Brasileira. Rio de Janeiro: Ediouro, 2002. In: BRANCO,
Renato Castelo; MARTESEN, Rodolfo Lima; REIS, Fernando (org.). Histéria da Propaganda no Brasil. Sdo
Paulo: T. A. Queiroz, 2002.

% SARMENTO, Armando de Moraes. “As agéncias estrangeiras trouxeram modernidade, as nacionais
aprenderam depressa”. In: BRANCO, Renato Castelo, MARTESEN, Rodolfo Lima; REIS, Fernando (org.).
Histéria da Propaganda no Brasil. Sdo Paulo: T. A. Queiroz, 2002.

%8 Depoimento de Origenes Lessa. In: ASSOCIACAO PAULISTA DE PROPAGANDA. Op. Cit., 1973.

%7 Depoimento de Ribamar Castelo Branco. In: ASSOCIACAO PAULISTA DE PROPAGANDA. Op. Cit.,
1973

%8 CARVALHO, Ernani Macedo de, 1940.
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*8% de psicologia®®, as quais foram apropriadas pelos publicitarios

de pesquisas de marketing
brasileiros. Em suma, consideravam que a técnica norte-americana possibilitaria a propaganda
brasileira se tornar “moderna”®*. N&o raro, artigos comparavam agéncias brasileiras as norte-
americanas para afirmarem sua modernidade. As novas instalacGes da agéncia Standard, por
exemplo, foram consideradas “em igualdade com as mais notaveis norte-americanas”.>*

O diretor gerente da filial brasileira da Ayer, W. M. J. Williamson Jr, norte-
americano que estava morando no Brasil ha pouco mais de um ano, também justifica a

qualidade da publicidade brasileira comparando-a com a de la. Segundo ele,

As condicOes de producdo, distribuicdo, situacdo dos mercados sdo muito
diferentes nos dois paises. E se fossemos comparar a fase atual de
desenvolvimento industrial do Brasil com o periodo correspondente nos
Estados Unidos, poderiamos afirmar quase sem receio que a propaganda no
Brasil realizou um progresso muito maior. E isso faz prever um futuro de
grandes realizacOes. [...] Em matéria de aparéncia e de apresentacdo ja o
Brasil tem produzido andncios perfeitamente louvaveis. Muitos deles nada
ficam a dever aos preparados pelos “experts” americanos. °*

A estratégia de valorizacdo da publicidade brasileira passava por equipara-la com a
norte-americana. Williamson ressalvava que o grau de desenvolvimento do Brasil era inferior
ao estadunidense. Levando isso em consideracdo, o progresso da propaganda nacional poderia
ser considerado proporcionalmente superior a dos Estados Unidos quando estava na mesma
fase, sendo que muitas delas conseguiriam atingir até mesmo o nivel atual das norte-
americanas. A valorizacdo da propaganda brasileira passava pela adogdo dos Estados Unidos
como parametro, o que elevava esse pais a uma posicao de superioridade.

Além disso, o contato com revistas e livros norte-americanos auxiliava no estudo da
propaganda. Para isso, ressalta uma matéria da revista Publicidade de setembro de 1940, os
técnicos da propaganda deveriam saber inglés.>®* Entretanto, segundo depoimento de Carlos
Alberto dos Santos, os publicitarios naqueles tempos nao sabiam tal idioma, o que lhes fazia
buscar conhecimento em revistas e artigos.®® As préprias revistas brasileiras por vezes

traduziam fragmentos de livros estrangeiros, como é o caso da Publicidade & Negocio e o

*% Revista Publicidade (P&N), fevereiro de 1943.

*®Jornal O Globo, 23/07/1938.

> Jornal O Globo, 01/11/1938.

*2 Jornal O Globo, 14/03/1939.

5% Revista Publicidade (P&N), setembro de 1940

5% Revista Publicidade (P&N), setembro de 1940.

5% Depoimento de Carlos Alberto dos Santos. In: ASSOCIAGCAO PAULISTA DE PROPAGANDA., 1973.
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livro do norte-americano Claude Hopkins.>®® A circulacdo de livros, revistas e ideias norte-
americanas ajudariam, como ja mencionamos, na criacdo de redes sociais entre publicitarios
dos dois paises.

O estudo surge como divisor de aguas entre as antigas praticas publicitarias e as
modernas. Estudos estes, vale ressaltar, que visavam munir a profissdo de técnicas, muitas
delas apropriadas dos Estados Unidos.

Para isso, os brasileiros comecaram a discursar acerca da necessidade de uma
formacéo publicitaria. O primeiro movimento que encontramos foi do Decreto n. 20.158 de
30 de junho de 1931.°" Tendo a finalidade de organizar o ensino industrial, ele criou a
disciplina Técnica Comercial e Processo de Propaganda.®®®

As associacdes de profissionais da propaganda, APP e ABP, logo no inicio de seu
funcionamento passaram a oferecer palestras aos profissionais. Menotti del Pichia foi um dos
conferencistas da APP.** Bastos Tigres, da ABP°®. Em 1941, o jornal O Globo noticia a
criagdo do primeiro curso técnico de propaganda que tivemos noticia, ministrado pela
Associacdo Cristd de Mogos-ACM.

Em marco de 1943, W. R. Poyares publica artigo na revista Publicidade
reivindicando a necessidade de uma Universidade do Comércio, para a formacao publicitéria.
Mediante solicitagdo da ABP, ele montou a grade curricular de um curso de 30 aulas.®” Essa
associacao, desde pelo menos 1941, também oferecia curso de inglés e biblioteca aos seus
associados.

Em abril de 1944, entdo, a ABP anuncia que teria aberto um curso de publicidade, de
duracdo de 6 meses, contanto com 13 disciplinas, tedricas e praticas. Aquelas eram palestras.
Essas, ministradas em locais de confeccdo das pecas publicitarias, como ateliés, oficinas,
escritérios e agéncias. Os alunos teriam duas aulas de 45 minutos por dia, trés vezes por
semana, iniciando as 17 horas. O curso era totalmente gratuito e qualquer pessoa poderia se
inscrever, de ambos 0s sexos. As vagas, entretanto, eram limitadas, dando-se preferéncia para
sécios da ABP.%%

Inferimos que tal curso visava, como publico alvo, principalmente profissionais

praticos da propaganda, ou seja, autodidatas que ja trabalhavam com publicidade. Isso pode

>% Depoimento de Petronio Cunha Correa. In: ASSOCIACAO PAULISTA DE PROPAGANDA, 1973.
" BRASIL. Decreto n. 20.158 de 30 de junho de 1931. Diério Official - 9/7/1931, Pagina 11120

%% CARVALHO, Ermani Macedo de, 1940.

5% Depoimento de Jorge Mathias. In: ASSOCIACAO PAULISTA DE PROPAGANDA, 1973.

%% jornal O Globo, 03/12/1945.

%% jornal O Globo, 15/08/1941.

802 Revista Publicidade (P&N), marco de 1943.

%03 Jornal O Globo, 19/04 e 26/04/1944.
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ser percebido pela preferéncia dada aos associados da ABP, os quais eram profissionais da
propaganda, e pelo horério que iniciavam as aulas, constando em um curso noturno,
beneficiando alunos-trabalhadores. Parte, entdo, da necessidade de muni-los de técnicas para a
profissionalizacdo da area, cujo debate estava na ordem do dia. N&o é a toa que as cadeiras
escolhidas para o curso evidenciam uma formacdo técnica, ndo abandonando a prética. Séo
elas: redacdo e estética publicitaria; campanhas de publicidade; ética e legislagdo publicitaria;
desenhos; arte grafica; técnica de execucdo publicitaria; psicologia da propaganda.®®*

Em 1945, a APP cria um curso maior de publicidade, com duracdo de um ano.
Segundo Roberto Santos e também Pyr Marcondes, esse seria 0 primeiro curso de propaganda
no Brasil. Como citamos anteriormente, a ACM e a ABP ja haviam fornecido cursos para
publicitarios, entretanto, de menor duracéo.

O curso da APP teria servido, inclusive, de inspiracdo para a formulacdo do primeiro
de nivel superior, na Escola Superior de Propaganda. Ele surgiu em 1952, em S&o Paulo, no
Museu de Arte Moderna. Segundo Santos, o curso da APP contava inicialmente com 145
alunos, dos quais apenas 22 diplomaram-se.®® O Anuério de Publicidade de 1947, dois anos
apos a criacao do curso, anuncia a entrega de 10 diplomas pela APP pelo término do Curso de
Propaganda e Vendas. Dentre os diplomados, 8 eram homens e 2, mulheres.®®

E relevante observarmos a criagio de trés cursos num periodo tdo curto de tempo, de
1941 a 1945. Segundo A. Xavier da Silva, em 1941, quando entdo era presidente da ABP:

O anunciante que ndo tem hoje o servico do técnico, por ignorancia ou
roncerismo, veria seu negocio prosperar, suas indastrias alienigenas
dominarem o nosso mercado, vencendo com as armas da técnica moderna 0s
nossos tradicionais produtos, que quiseram resitir-lnes na competicdo
comercial, com arcos e flechas a técnica primorosa da propaganda dos
adventicios.®”’

Era necessario, portanto, abandonar arcos e flechas, simbolos nacionais, mas de uma
cultura considerada primitiva. Deveriam adotar as técnicas consideradas superiores para nao
perderem mercados para as empresas estrangeiras. Tal fato nos aponta para uma discussédo: a

publicidade enquanto arte, ciéncia ou técnica. Segundo o publicitario Moacyr J. Artusi, em

%4 Jornal O Globo, 26/04/1944.

%05 MARCONDES, Pyr. 70 anos APP: a histéria de uma entidade presente. Sdo Paulo: Associacdo de
Profissionais de Propaganda, 2007.

805 Anuario de Publicidade de 1947, depositado na segdo de periédicos da Biblioteca Universitaria da UFMG,
unidade FAFICH. Alunos diplomados: Hermelindo Fiaminghi, Edson Ernesto Coelho, Reinaldo Jardim da
Silveira, Matia Otoos, Atilia Starck, Luci Irene Goulart de Faria, Alice Raynal, Jodo dos Santos Mousinho,
Alcides Alves Ribeiro e Gilberto Arruda Peixoto. Paraninfo: Jodo Carrillo.
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artigo publicado originalmente na revista Publicidade e reproduzida no jornal O Globo, a
propaganda, para ser eficaz, teria que utilizar técnicos, ndo “curandeiros, praticos, ou ainda

,"’

‘sabe-tudo’!”. Os publicitarios deveriam ter tino artistico e profundo conhecimento da
psicologia comercial.®%®

Ao afirmarem a necessidade de estudos, impedindo a formacdo de publicitéarios
praticos ou autodidatas, afirma-se a preponderancia da técnica e da ciéncia na area. Fazia-se
necessario seguir padrdes, ndo empirismos. Estudos estes que muitas vezes eram apropriagoes
de padrbes norte-americanos. Entretanto, podemos pensar que, em contexto em que 0S
primeiros cursos de propaganda estdo sendo firmados, e que profissionais consolidados no
mercado muitas vezes ainda ndo possuem formacao, o debate favoravel a “arte” e opondo-se
ligeiramente aos padrdes considerados “técnicos” e “cientificos” também ganharam terreno.
Essa era uma forma ndo s6 de legitimar os antigos profissionais praticos, como também de
afirmar as praticas nacionais em detrimento das estrangeiras consideradas superiores por
serem mais “técnicas”, portanto “mais modernas”. Roberto Santos relembra, em depoimento,
gue alguns membros da APP chegaram a considera-lo traidor por formar profissionais que
concorreriam com os antigos praticos da APP.%%

Poyares, em janeiro de 1942, propde-se a entrar na discussao se a propaganda € arte
ou ciéncia. Ele n&o acredita que possa ser ciéncia, pois em nada serviria a psicologia para a
publicidade se ndo houver imaginacdo. O publicitario chega a conclusdo de que a propaganda
seria uma arte dirigida, pois fazé-la ndo é fazer ciéncias, entretanto ndo se faz propaganda sem
alguma ciéncia. Ou seja, apesar da area publicitaria se consolidar, nesse momento, por uma
aproximacéo com éreas cientificas, para Poyares a propria publicidade ndo a é.%° Em outro
artigo, publicado em O Globo, ele diz que a propaganda necessita de psicologia, arte moderna
e técnica.®™

Para Ernani Macedo de Carvalho a propaganda seria uma quase ciéncia, definindo-

se pela aproximagdo com outras areas:

A publicidade e a propaganda, como arte, como técnica e como “quase”
ciéncia, invadiram todos os ramos do saber humano, - assim fazem elas largo

®% Jornal O Globo, 20/03/1941.

%9 Depoimento de Roberto Santos. ASSOCIACAO PAULISTA DE PROPAGANDA. Depoimentos. Gravagio
das entrevistas: Hesther Ungar. Transcricéo e revisao: José Roberto Pontes Castro. Produgdo Geral, comentarios
e diagramacao: Alberto H. de Arruda e Miranda. Sdo Paulo: Grafica Editora Hamburgo Ltda, 1973.
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uso da Psicologia e da Logica, da Pedagogia e da Podologia®?, da Estatistica
e da Sociologia, da Economia Politica e da Metodologia, etc (...)**®

Para ele, ndo eram sO os estudos que formariam profissionais da propaganda, mas
também a vida pratica.®* Na coluna O Globo no TSE, o escritor denominado Ed afirma que
os técnicos da propaganda além de serem técnicos, eram artistas.™® Ary Kerner endossa tal
afirmativa, dizendo que era “imprescindivel a colaboragdo do ‘The right man’, do homem que
saiba enfrentar a situacdo e 0 momento, valendo-se muita vez do imprevisto para realizar sua
missdo.” Além da técnica, “acima de tudo ¢ preciso que ele tenha o que vulgo denomina
‘bossa’"*®,

O termo bossa antecede muito a criacdo do ritmo musical bossa-nova. Ele era uma
giria brasileira que significava modo, jeito diferente, estilo. Em 1932, Noel Rosa ja o usava
em sua composigdo “Sao Coisas Nossas”. Esse samba enaltece aquilo que seria tipicamente
brasileiro, “coisas nossas”: fala do violdo, do pandeiro, do malandro, da moga da roca, do
jornaleiro, do bonde que parece uma carroga, do vigarista, da menina que namora homem
casado no portdo, dentre outras. Seu refrdo repete que “O samba, a prontidao/ E outras bossas/
sdo coisas nossas/ Sdo coisas nossas”. O que € “nosso”, nosso jeito, nossa maneira, NOSSO
talento, isso seria a “bossa” no contexto empregado.

O historiador Renato Genaro cita trechos de publicitarios publicados na Revista
Publicidade e Negdcio nos anos 1950 e 1960 nos quais continua sendo empregada a palavra
bossa para se referir a propaganda brasileira. Naqueles anos, dizer que um publicitario tinha
bossa significava que o mesmo produzia andncios com personalidade, espirituosos,
divertidos, sofisticados, comicos e irénicos.®*’

Percebemos, entdo, que Ary Kerner aponta que, muito mais que ter técnica, o
publicitario deveria ser o “right man”, que saiba lidar com o momento. Era preciso ter um
jeito, um talento, um modo especial para fazer propaganda. E esse modo seria a “bossa”,
termo que de certa forma remete para uma maneira ‘“nossa”, brasileira.

A comparagdo entre modelo norte-americano e contribuicdo do Brasil também é
realizada por outros publicitarios. Nesse discurso, feito por brasileiros, o tom é de valorizacdo

do nacional e legitimacdo de seu trabalho em detrimento do estrangeiro. Annibal Bonfim

®12 provavelmente consta em um erro do livro.

®3 CARVALHO, Ernani Macedo de,1940:27

bidem, p167.

®1% Jornal O Globo, 15/01/1942.

616 KERNER, Ary. O homem sem a mascara. 22 edi¢do. Rio de Janeiro: Grafia Olimpica Editora, 1951, p. 293.
Fon-Fon, 1940, n. 39.

817 GENARO, Thiago de Mello, 2012:118-228.
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aponta para o desconhecimento por parte dos norte-americanos do 6timo trabalho de agéncias

nacionais. Para ele,

Os norte-americanos sabem que estdo instalados no Brasil quatro ou cinco
filiais de agéncias de grandes empresas yankees de publicidade, mas
ignoram que existe um ndmero muito maior de empresas brasileiras de
publicidade, fazendo trabalhos técnicos iguais ou melhores... Ignoram que no
Brasil ja eram feitos 6timos trabalhos de publicidade, antes da instalacdo da
primeira agéncia yankee e que, hoje em dia, muito mais de metade das
verbas gastas em propaganda no Brasil é distribuida pelas agéncias
brasileiras — e ndo pelas agéncias norte-americanas, apesar destas terem o
apoio financeiro das maiores companhias anunciadoras, que, sendo de
capitais yankees, ddo preferéncia aos seus patricios.®*®

Ao contrario de muitos discursos que apresentamos, o de Annibal Bonfin nédo
considera a modernidade e a otimizagdo da propaganda no Brasil devedora da aproximacao
dos Estados Unidos. Ela ja era de qualidade satisfatoria, mesmo antes da instalacdo das
agéncias norte-americanas.

Alguns publicitarios afirmam, entdo, que, nessa hierarquizacdo, o esfor¢o nacional
seria mais digno de louvores do que o estrangeiro. Essa € a posi¢do adotada, por exemplo, por
Jodo Alfredo de Souza Ramos em 1943, quando era entdo presidente da APP. Em artigo para

a revista Publicidade, ele diz:

Se, de um lado, muito devemos aos americanos como guias e mestres do
ramo, devemos mais, talvez, aos nacionais que, inteirados inteligentemente
das vantagens que a propaganda moderna devia carrear para 0 NO0SSO
Comércio e Industria, lancaram-se com denodo a luta, ndo obstante a falta de
elementos essenciais e a inadaptabilidade de grande nimero de refratarios.
Nem se diga que as instituicGes estrangeiras se radicaram entre nos para
ensinamento e estimulo, pois quando aqui aportaram, ja estava o caminho
desbravado e as maiores dificuldades removidas, ja com artistas e técnicos
nosso%,1 9que se maior projecdo ndo tinham é que lhes ndo se dava espago para
tanto.

As agéncias norte-americanas, segundo Ramos, ja teriam encontrado terreno
preparado pelas nacionais, as quais seriam as verdadeiras desbravadoras e implementadoras

da propaganda moderna no Brasil. italo Aboli parte de raciocinio semelhante:

... educar a mentalidade de inimeros anunciantes nacionais e conduzi-los a
trilha ideal da publicidade estudada, confiada a técnicos e a empresas

618 Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1943.
619 Revista Publicidade (P&N), janeiro de 1943.
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especializadas, cujos resultados foram, logo de inicio, inteiramente
compensadores.

Muito devemos, neste particular, ao anincio norte-americano e as Empresas
dos Estados Unidos que aqui instalaram suas sucursais. Maior ainda,
entretanto, é o débito que temos com a iniciativa nacional, que sem dispor de
largos recursos como as suas congéneres estrangeiras, fez obra de verdadeiro
bandeirantismo, numa luta diuturna animada por ideais alcangados acima de
meros interesses comerciais. Foi uma luta iniciada ha duas décadas e que vai
em pleno desenvolvimento abarcando sempre novos campos e conquistando
crescente ndmero de prosélitos.®®

Esforco maior do que das agéncias estrangeiras seria da iniciativa nacional a qual,
como ja vimos no capitulo 2, ¢ atribuida fun¢do de “bandeirantismo”, de conhecer, desbravar
e interligar o Brasil, funcbes que ultrapassam interesses comerciais.

Para Irwan Wladimir, os latino-americanos, inclusive, ressentiram-se com a chegada
de agéncias norte-americanas, consideradas como intrusdo e suspeitando “de seus lagos
imperialistas, e que, por isso mesmo, preferem suas agéncias ‘nativas’, que acreditam
conhecer melhor os seus problemas nacionais.”®?!

Getulio Vargas endossa, em certa medida, tal perspectiva, pois, segundo discurso
proferido pelo mesmo,

A propaganda do Brasil ndo deve cifrar-se como até agora acontece, aos
setores estrangeiros. Faz-se também, mister, para nos unirmos cada vez
mais, que nos conhegamos profundamente, afim de avaliarmos as riquezas
das nossas possibilidades e estudarmos 0s meios mais seguros de aproveita-
las em beneficio da comunhéo.®”

O conhecimento da realidade nacional era frequente argumentacdo para legitimar
agéncias brasileiras em detrimento de estrangeiras. Segundo Eranani Macedo de Carvalho, ao
escrever um manual de propaganda para jovens principiantes, afirma que o que aprenderiam
com obras estrangeiras ndo se adaptaria “ao nosso ambiente e as nossas necessidades.”®®
Justifica a necessidade de adaptacdo pelas realidades diferentes vivenciadas nos dois paises: o
povo brasileiro teria menor nivel médio cultural, motivo para que o que funciona |4 nédo
funciona aqui.®** Apesar de sua justificativa partir de uma valorizacdo norte-americana e de

uma detracdo nacional — uma vez que nao fala de alfabetizagdo ou renda, mas de “nivel médio

cultural” — ao rejeitar as obras norte-americanas para legitimar seu préprio manual, afirma

620 Revista Publicidade (P&N), junho de 1944.
621 Revista Publicidade (P&N), Janeiro de 1944.
622 Revista Publicidade (P&N), janeiro de 1943.
®23 CARVALHO, Ernani Macedo de, 1940.
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aqui a necessidade de uma propaganda brasileira, apropriada e adaptada as experiéncias
nacionais.

Entdo, se as técnicas norte-americanas sdo importantes para a propaganda brasileira,
de nada elas serviriam sem adaptacfes a realidade nacional. Um artigo presente na revista
Publicidade de julho de 1944 chega a afirmar que ndo interessaria a n6s o caso estadunidense.
“La esta tudo bem, mas sdo um povo evoluido e a propaganda ja chegou onde deveria chegar.
Teremos que olhar o problema pelo angulo brasileiro, pelo angulo nacional.”®*

J. A. de Ramos Souza, em 1944, enquanto era presidente da APP, dirige-se a revista
Publicidade criticando algumas traducfes de publicidades feitas por norte-americanos.
Segundo ele, seria necessario o perfeito conhecimento da lingua, “pois ndo se pode falar a
ninguém a ndo ser com a linguagem com que se pensa e se age”. O fato de os norte-
americanos ndo compartilharem da mesma comunidade de sentidos dos brasileiros, os coloca-
los-ia em posicdo de desvantagem em relacdo a publicidade nacional. Ramos Souza completa
dizendo que:

O técnico americano, ndo tendo nem uma nem outra coisa [conhecimento da
indole e da psicologia do povo brasileiro], eis que quer transplantar para o
Brasil, os métodos de propaganda excelentes nos Estados Unidos, mas
lamentavelmente falhos aqui, onde precisam de uma adaptacdo especial, na
melhor das hipbteses, pois ha casos que devem ser substancialmente
transformados para consultar nossas tendéncias. °%°

Tal como discutimos anteriormente, percebemos que os publicitarios brasileiros, ao
ressaltarem a necessidade de adaptacGes a realidade nacional, ndo s6 afirmam retoricamente
seu papel em detrimento dos estrangeiros como também rejeitam a nocdo de transplantacdo
cultural. A publicidade, assim, necessitaria de reelaboracGes, uma vez que as realidades
sociais e culturais préprias de seus paises geravam perguntas préprias que demandavam, por
sua vez, respostas proprias.®?’

Dessa forma, os brasileiros conseguiriam algo a mais que 0s norte-americanos, pois
técnicas poderiam ser aprendidas, ja a comunidade de sentidos, dificilmente seria inteligivel e
bem utilizada por um estrangeiro. A vantagem dos brasileiros sobre 0s norte-americanos

também é destacada por Annibal Bonfim. Para ele,

625 Revista Publicidade (P&N), julho de 1944.
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Sdo Paulo: Ed USP, 1998.
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E os técnicos de publicidade brasileiros levariam, neste caso, uma grande
vantagem: eles conhecem o inglés e conhecem os principios da técnica de
publicidade americana, enquanto que os técnicos de publicidade yankee
ignoram o portugués e desconhecem que existe uma técnica de publicidade
brasileira - aperfeicoada por nés e tirada, ndo somente da norte-americana,
mas também da francesa e alemd... porque nos conhecemos linguas
estrangeiras e usamos nosso conhecimento. °2

Dessa forma, além do pertencimento, os brasileiros teriam a vantagem do sincretismo
de préaticas. As técnicas norte-americanas, mas também as francesas e alemas citadas por
Annibal Bonfim, e as argentinas — com as quais percebemos intenso intercambio durante
nossas pesquisas®®® — seriam apropriadas pelos publicitarios brasileiros e misturadas com as
nossas, adaptando-se a nossa experiéncia. Um artigo que teve ampla circulagdo, pois o
encontramos em trés dos veiculos por nés pesquisados, a saber, as revistas A Cigarra e

Publicidade e o jornal O Globo, sintetiza bem essa argumentacao:

E a propaganda teve campo fértil no Brasil. Setor de atividade, que vive do
poder da imaginacdo e da criacdo artistica, ela encontrou no espirito de
latinidade dos brasileiros ambiente adequado ao seu desenvolvimento e,
quicé, a perfeita adaptacdo de técnicas alienigenas as necessidades indigenas.
Confirma estas nossas palavras a brilhante inauguracdo das modernas
instalagbes da Agéncia de Propaganda Tupan, Sociedade Limitada, uma
organizacéo essencialmente brasileira, nascida do esforgo de dois jovens que
aprenderam a manipular principios técnicos norte-americanos e,
conhecedores do seu pais, 0s adaptaram perfeitamente a psicologia nacional,
tanto do ponto de vista do publico quanto do ponto de vista industrial. (grifo
nosso) %

Segundo os publicitéarios brasileiros, aquilo que ndo dependeria apenas de ensino,
como a imaginacdo e as artes, a propaganda do Brasil teria de sobra e muito antes da chegada
dos norte-americanos. A “latinidade” nacional ainda permitiria a apropriagdo e a adaptacgdo de
técnicas estrangeiras as necessidades brasileiras, inteligiveis aos integrantes de uma mesma
comunidade de sentidos.

Abandonamos o esforco, ao longo do percurso, de classificar as pecas publicitarias
como nacionais ou americanas, pois ndo basta saber se o produto é brasileiro ou

estadunidense, nem se é feito por agéncia nacional ou por filial de norte-americana para

628Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1943.

%29 Em matéria de Genival Rabelo denominada “E possivel que agéncias brasileiras se desenvolvam na
argentina”, por exemplo, questiona-se se a influéncia maior que a propaganda brasileira sofreria seria dos
Estados Unidos ou da Europa. A resposta aponta para o0 primeiro pais, entretanto, ressalta que a influéncia
argentina é também cada vez maior. As técnicas de recursos graficos e a argumentacao deste pais estariam sendo
amplamente apropriadas pelos brasileiros.

*%% Revista Publicidade (P&N), fevereiro de 1943. A Cigarra, marco de 1943. Jornal O Globo, 06/02/1943.
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nomeé-lo assim. Deparamos-nos com anudncios de produtos brasileiros divulgando o
American way of life e norte-americanos que valorizam o Brasil, podendo representar
brasilidade, nacionalismo e/ou patriotismo, como vimos no capitulo anterior.

Algumas publicidades dos produtos brasileiros que apresentamos nesse capitulo
valorizavam os Estados Unidos, contribuindo para a consolidacdo/(re)formulacdo do
American way of life. Foram os casos do sabonete e pasta de dentes Gessy, da Seguradora Sul
Ameérica, do Leite de Colonias e do sabonete Eucalol. I1sso ndo impediu, entretanto, que essas
mesmas marcas produzissem em outros anuncios discursos de exaltacao do Brasil.

Por seu turno, Esso, General Eletric e Quaker Oats, empresas norte-americanas,
foram algumas das que analisamos no capitulo anterior que possuiam anuncios que
vinculavam seus produtos a representacdo nacional brasileira. A General Eletric e a Esso
ressaltam que gerariam o progresso brasileiro, sem citarem sua origem. A Ultima ainda foi
representada em campanhas que afirmavam também ajudarem na diminuicdo de distancias no
Brasil, algo muito presente em discursos nacionalistas, os quais reforcavam que a integracéo
deveria ser feita para manter o pais forte e uno. A Quaker Oats teve uma campanha de longa
duracdo que representava certa homogeneidade de habitos num pais de dimensdes
continentais, como é o Brasil. Percebemos, entdo, a inviabilidade de classificar propagandas
em nacionais ou americanas pela correspondéncia com a origem do produto divulgado.

Também € inviavel realizar uma classificacdo da propaganda de acordo com a
origem da agéncia que a produziu. Primeiro, porque é muito dificil chegar a agéncia produtora
pela falta de assinatura na maioria delas. Segundo, porque podemos ressaltar que nem sempre
produtos americanos sdo confiados as filiais das agéncias norte-americanas e os brasileiros as
nacionais. Para ficarmos em apenas um exemplo, a conta das empresas dos Estados Unidos
Palmolive e Colgate, em 1940, pertenciam & Standard, agéncia brasileira.*! J4 a conta do
produto nacional Leite de Col6nia foi confiada a filial brasileira da J. Walther Thompson,
agéncia norte-americana, em 1945.%%? Tal variacio j4 teria sido percebida por Manoel de
Vasconcelos. Em 1944, ele observa que

H& produtos estrangeiros muito bem confiados a empresas nacionais e
produtos nacionais entregues a organizacfes estrangeiras, numa isencdo de
animo que bem demonstra que cada um procura este ou aquele servico, esta

631 FON-FON: semanério alegre, politico, critico e esfusiante. Rio de Janeiro. Semanal. Disponivel no arquivo
da Hemeroteca Digital Brasileira da Biblioteca Nacional. 1940, n. 16.

632 Anuério de Publicidade de 1945, depositado na segéo de periédicos da Biblioteca Universitaria da UFMG,
unidade FAFICH.
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ou aquela producgdo publicitéria, qualquer que seja a sua origem - nacional
ou estrangeira.®®

Além disso, a origem da agéncia ndo indica para sua “americanizacdo” ou
“brasilidade”. Filiais de agéncias norte-americanas no Brasil possuiam no seu quadro de
funcionarios varios brasileiros, que eram essenciais para a adaptacdo dos andncios ao mercado

local. Annibal Bonfim aponta para tal ocorréncia:

Os norte-americanos, no seu pais, pensam que cada uma dessas empresas
para aqui transplantadas tem a seu servico um ou mais técnicos yankees -
ignoram que, em todas elas, existe somente um corpo de técnicos brasileiros,
que fez todo o trabalho ali produzido.®**

Portanto, para ele, filiais norte-americanas ndo podem ser consideradas como
americanas, uma vez que seu quadro de trabalhadores € composto majoritariamente por
brasileiros. Eles ocupavam inclusive alguns cargos de chefia. O gerente da McCann Erickson,
em 1938, era, por exemplo, o brasileiro Armando de Moraes Sarmento.®*®

Agéncias exclusivamente formadas por brasileiros, por sua vez, possuiam
profissionais que estudaram nos Estados Unidos e que liam livros e revistas publicitarias de
I4, adotando também, em certa medida, técnicas dos Estados Unidos. Preferimos perceber de
gue forma as representacdes sdo feitas, ao invés de realizarmos enquadramentos simplistas.

Apesar de propagandas reproduzirem muitas vezes o discurso de que deveria se
comprar produtos nacionais em detrimentos dos estrangeiros, outras tantas divulgam
indUstrias estrangeiras (mesmo ndo citando sua origem) atribuindo-as a capacidade de ajudar
no progresso do Brasil.

A legitimacdo dos produtos, dessa forma, passaria por uma relacéo de valorizacdo do
Brasil. Seja o produto nacional ou ndo, seu discurso, feito pelos publicitarios, deveria
demonstrar os beneficios que traria ao progresso da nacdo. Vale ressaltar que os andncios
foram feitos para consumidores brasileiros e afirmar que a nagdo progrediria era um
argumento apreciado por aquele publico, principalmente por aqueles que compartilhavam
imaginarios nacionalistas. Além disso, o progresso do Brasil poderia indicar, segundo
inimeras anuncios comerciais, beneficio para seu conterraneos.

S&o comuns, entdo, dois tipos de discursos: os que afirmam que as empresas,

enquadrando aqui principalmente as agéncias de publicidade, sdo genuinamente nacionais; e

633 Revista Publicidade (P&N), janeiro de 1944.
634 Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1943.
®% Jornal O Globo, 23/08/1938.
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os que afirmam que as empresas estrangeiras foram “nacionalizadas”, ou seja, adequaram-se a
brasilidade.
A Revista Publicidade de dezembro de 1942 ressalta que as empresas estrangeiras se

consideravam brasileiras:

H& companhias grandes tdo vinculadas ao Brasil que, embora tenham
orientagdo estrangeira, ja se consideram, pela sua orientacdo, mais do Brasil
gue mesmo de outro qualquer pais.

Scott & Bowne, Inc of Brazil, j& aqui instalados ha cerca de 40 anos e cujo
produto — a famosa Emulséo de Scott — ja circula no Brasil ha 60 anos, e J.
C. Eno (Brazil) Ltda, em cuja linha de produtos esta o Sal de Fruta ENO e ja
no Brasil hd bastante tempo também, sdo, respectivamente, companhias
americana e inglesa, muito embora a organizagdo no Brasil ndo seja
considerada apenas filiar. E ja se acham tdo enraizadas no nosso solo que ja
s&o dadas como organizac¢des nacionais.

E essa integracdo é natural e merecedora, isto porque talvez nenhuma
organizagdo alienigena tenha tdo grande respeito pelo que é brasileiro e
especialmente pelo pessoal nacional. Basta citar que essas Companhias ndo
possuem nem 10% de elementos estrangeiros, sendo que a maioria desses
10% ¢é portuguesa, tendo apenas dois americanos na sua orientacdo: gerente
e subgerente, ambos com mais de 30 anos de Brasil, o primeiro Sr T J
O’Shea ¢ casado com senhora brasileira e possuindo quatro filhos brasileiros
e 0 segundo Sr J F Bannett integrado no pais hd mais de 30 anos. Nos altos
cargos da companhia encontram-se valorizadamente elementos brasileiros.

A publicidade das grandes companhias esta a cargo dum jovem escritor
nacional, Sr Alvarus de Oliveira que priva nas organizacdes SCOTTENO ha
mais de 10 anos e onde tem desenvolvido, amplamente amparado pelo
descortino positivo do Sr T J O’Shea, politica de sdo patriotismo na
publicidade que idealiza e executa.®®®

Esse artigo delonga em afirmar a brasilidade de filiais brasileiras de produtos norte-
americanos. Para afirmar tal orientacdo nacional das empresas, elenca o extenso tempo que ja
estdo no Brasil, apelando aqui também para a construcdo de uma tradicdo e enraizamento.
Além disso, o quadro de funcionarios das mesmas seria majoritariamente composto por
brasileiros ou por estrangeiros que teriam se deixado incorporar ao Brasil, indicado inclusive
pela constituicdo de uma familia brasileira. Por altimo, destaca a publicidade como obra de
séo patriotismo.

A qualificacdo das agéncias como “norte-americanas” também € matizada em artigos

da revista Publicidade, com justificativa nos seus quadros pessoais.

Ao contrario da McCann-Erickson que tem nesses Gltimos anos entregue a
direcdo de seus negocios no Brasil sempre a um brasileiro - o sr David
Monteiro, em S&o Paulo e o sr Armando Sarmento, no Rio - as Thompsons

836Revista Publicidade (P&N), dezembro de 1942.
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tem sido sempre dirigidas por alguém vindo da matriz nos Estados Unidos.
Nem por isso deixa de ser uma agéncia brasileira, por muitos aspectos que a
consideramos. Em primeiro lugar pelo seu pessoal. Todos 0s seus cargos-
chaves estdo em mdos de brasileiros, muitos deles gente que a Thompson
ensinou 0s primeiros passos em propaganda e que constituem hoje um dos
melhores conjuntos de especialistas com que conta o Brasil. Outros, que
passam por varias agéncias, norte-americanas ou brasileiras, e acabam
ficando na Thompson. Por outro lado, hd um bom nimero de grandes contas
nacionais a quem a Thompson vem servido ha varios anos. Os exemplos
mais significativos sdo a Companhia Nacional de Seguros de Vida Sul
América e a Companhia Industrial Gessy, mas poder-se-ia citar também as
Industrias de Chapeus Ramenzoni, Lab Silva Araujo, Armacbes de Aco
Probel Ltda, Cassio Muniz S A, e outros” 637

O quadro nacional de funcionérios — principalmente em altos cargos — e a posse de
contas de empresas nacionais garantiria, segundo esse artigo, a filial da agéncia norte-
americana o adjetivo de brasileira.

Outro artigo presente no mesmo anuario de 1947, ainda completa que “as proprias
empresas estrangeiras s6 trabalham com elementos nacionais, quer na parte artistica ou na

59 638

redacional ou outra qualquer”””. Por isso, mesmo 0s anuncios realizados em filiais de

agéncias norte-americanas no Brasil seriam considerados como brasileiros:

Os nacionais tém dado, neste campo, tanto as agéncias daqui como as filiais
americanas, inegavel contributo em todos os sentidos: deram-lhes uma
linguagem simples e correta como verdadeiros cultores da lingua; um
aspecto elegante e sdbrio como verdadeiros artistas; uma orientacdo
plausivel, segura e eficiente, como verdadeiros psicologos; uma feicdo
eminentemente nacional e nacionalizadora, como verdadeiros e inatos
conhecedores do “habitat”.

E assim, nas filiais em apreco tanto como nas nacionais o servigo é real e
exclusivamente nosso, na idealizacéo, no preparo de material, na difus0.%*

Todas essas citacbes que afirmam que filiais norte-americanas no Brasil séo
nacionais foram retiradas de periddicos da area publicitaria, ou seja, eram prioritariamente
lidas por profissionais brasileiros da propaganda. Lembremos que o discurso de que empresas
estrangeiras ndo adaptavam a propaganda a realidade nacional era frequentemente usado por
publicitarios brasileiros, como vimos anteriormente, buscando afirmar a superioridade de
empresas brasileiras. A divulgacdo de que as filiais norte-americanas no Brasil seriam tdo

brasileiras quanto as nacionais, principalmente devido ao seu quadro pessoal, dessa forma, era

837 Anuério de Publicidade de 1947, depositado na secdo de periddicos da Biblioteca Universitaria da UFMG,
unidade FAFICH.

%38 1dem

639 Revista Publicidade (P&N), junho de 1943.
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uma maneira de desmobilizar o argumento anterior. Legitimavam, assim, a atividade das
filiais a0 mesmo tempo em que garantiam haver espago para publicitarios brasileiros nessas
agéncias ou empresas, inclusive nos altos cargos. Além disso, dizer que uma empresa €
nacional para uma comunidade em que grande parcela compartilha imaginarios nacionalistas,
torna-se um argumento de peso, assim como € o do progresso nacional.

Percebendo a formacdo dos quadros das empresas como hibridos, contendo
trabalhadores tanto nacionais quanto norte-americanos, e a circulacdo de informacdes entre as
empresas nacionais e as filiais de estrangeiras, torna-se sem sentido a classificacdo e a
dicotomizagdo entre anincios nacionais e americanos baseados na origem da agéncia, sendo
mais relevante analisarmos com qual discurso cada propaganda foi construida.

Os publicitarios foram mediadores da aproximacao entre Brasil e Estados Unidos.
Eles foram importantes divulgadores do American way of life, representando os Estados
Unidos como um pais principalmente atrelado aos adjetivos “desenvolvido”, “cientifico” e
“moderno”, além de os ressaltarem como pais produtor das grandes estrelas, principalmente
por meio de Hollywood. As representacBes do American way of life imbricadas as do Brasil,
contribuiram para criar identificacdo entre o publico nacional e seus vizinhos norte-
americanos. Essa identificacdo, como demonstrado, pressupde por vezes hierarquias, ora
pendendo para o lado norte-americano, ora para o0 nacional. As hierarquizagdes podem se
configurar como um tipo de armadilha de harmonizacdo, pois, apesar de apresentarem
valorizacdo de todos os seus representados, existe um conflito implicito de poderes, uma
superioridade afirmada em relacdo ao outro.

Os publicitérios brasileiros realizaram ainda aproximaces com norte-americanos,
criando redes sociais na medida em que realizavam intercambios, viagens de negdcio e cursos
nos Estados Unidos e também pela circulacdo de informacdes, revistas e livros da area
publicitaria. Tal aproximacdo ndo pressupde a auséncia de conflitos. Muitas vezes, 0s
publicitarios brasileiros afirmaram a inadaptabilidade dos norte-americanos para fazerem
propagandas para a realidade brasileira. Buscavam com isso, legitimar o lugar dos
publicitarios brasileiros como vozes autorizadas para criarem as propagandas para o Brasil,
uma vez que, ao contrario dos norte-americanos, entenderiam a comunidade de sentidos da
sociedade brasileira por pertencerem a ela. Essa legitimacdo era fundamental para a
profissionalizacdo e regulamentacdo da area no Brasil. Os publicitarios norte-americanos, por
sua vez, eram defendidos dizendo que as filiais brasileiras de empresas dos Estados Unidos
seriam majoritariamente compostas por brasileiros. Ao mesmo tempo em que criticavam

quanto a adaptacdo, era comum que agéncias nacionais legitimassem sua qualidade afirmando
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equiparar-se a das estadunidenses. Dessa forma, ambas buscavam sua legitimacéo no Brasil
pela aproximacdo com as qualidades e afastamento dos defeitos da outra. As qualidades ditas
comuns seriam: técnica, modernidade, desenvolvimento, adaptabilidade, gerar progresso e, 0
gue consideramos mais interessante, ser nacional. Assim, as agéncias brasileiras afirmavam-se
tendo as norte-americanas enquanto parametro e vice-versa.

Além disso, em detrimento da origem da agéncia, as propagandas - como toda
manifestacao cultual - é hibrida, isso é, sofre influéncia e apropriacdo de diversos vetores, ndo
sendo eles ainda, apenas brasileiros e norte-americanos.

Além das aproximagfes com os publicitarios dos Estados Unidos, os publicitarios
brasileiros também mantiveram relagdes com o governo daquele pais, contribuindo para a
implementacdo da Politica da Boa Vizinhan¢a no Brasil, mesmo antes do alinhamento do
governo Vargas com 0s norte-americanos. Ainda contribuiram com o Advertising Project, o
qual concebia a publicidade como esforco de guerra e ajudando a conceber o hemisfério como
aliado.

Assim, concluimos que os publicitarios brasileiros, entre 1937 e 1947, configuraram-
se como atores historicos que realizaram a aproximacéo entre Brasil e Estados Unidos. Além
da evidente aproximacéo causada pelos mercados, ou seja, pela divulgacdo de produtos norte-
americanos no Brasil, houve aproximacdo cultural e politica. A primeira pode ser percebida
pelos intensos intercambios publicitarios e pela divulgacdo do American way of life, a partir
de uma selecdo de caracteristicas norte-americanas que pudessem ser identificadas com o
publico nacional, imbricando dessa forma as identidades dos dois paises em representacdes
nos anincios comerciais. A aproximacdo politica, por sua vez, porque ajudaram a
implementar a Politica da Boa Vizinhanca e o Advertising Project, divulgando representacdes

favoraveis as mesmas.
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Apontamentos finais

As representagBes publicitérias, entre 1937-1947, em revistas brasileiras de
variedades nos ajudam a elucidar um contexto mais amplo de (re)formulacdo da identidade
nacional por meio da ideia de uma cultura politica conforme significada pelos ide6logos do
Estado Novo — o que significa que as manifestacOes culturais deveriam estar sob tutela
governamental, a qual muitas vezes atribuia as midias funcdes politicas de aproximagdo com
as massas, de difusdo ideoldgica e de cristalizacdo de imagindrios — e das relacGes
internacionais entre Brasil e Estados Unidos. Os publicitarios se dedicaram, naquela época, a
representarem ambos 0s paises em anuncios comerciais. Ao falarem sobre, acabaram por
interpretar, discutir o mundo que os circunda. Nas revistas da area publicitaria por nés
analisadas, Publicidade e Anuario da Propaganda, bem como esporadicos artigos
publicitarios presentes em midias de grande circulacdo, identificamos que a formulacdo de um
papel nacional para a propaganda e as relacdes entre as areas publicitarias brasileira e norte-
americana estavam em pauta.

As propagandas eram entéo tidas como capazes de formar opinides, em um sentido
manipulatorio. Elas ganhavam ascendente importancia politica em ambito nacional, com o
Estado Novo, como também em ambito mundial, tanto com a ascensdo dos regimes
nazifascistas quanto com as formulagdes governamentais norte-americanas, como demonstra
a criagdo do Advertinsg Project. Como vimos, as influéncias entre propaganda comercial e
politica sdo constantes. Uma se beneficia com a elevacgdo de status e com 0s avangos teoricos
e técnicos da outra.

Os anuncios comerciais veicularam mensagens politicas, sendo que as mais
explicitas eram as relacionada a Politica da Boa Vizinhanca e a guerra. Muito mais do que
vender produtos, as publicidades veiculam ideias, valores, habitos, tracos da cultura geral®*,
sonhos, representacfes de si e dos outros. Soma-se o fato de que as publicidades por nos
analisadas estavam presentes em revistas de variedades e, por serem de grande circulacgéo,
possuiam maior capacidade de atingir um publico mais vasto.

Para n6s, mesmo que revistas de variedades sejam aparentemente despolitizadas, elas
também sdo ferramentas para estudo cultural do politico, uma vez que ainda que ndo seja o

foco delas, a discussdo do politico pode ser encontrada nelas. Assim, uma matéria sobre

0 FIGUEIREDO, Anna Cristina Camargos Moraes. “Liberdade é uma cal¢a velha, azul e desbotada”
Publicidade, cultura de consumo e comportamento politico no Brasil (1954-1964). Sdo Paulo: Editora
HUCITEC, Historia Social, USP, 1998, p. 18-19, nota 3.
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esportes elogia um pais; outra, sobre radio, critica o presidente; matérias sobre a vida das
artistas enaltecem o estilo de vida do lugar que as produz; um andncio comercial representa a
guerra; uma charge fala sobre o0 momento politico vivido.

As revistas ndo apenas dao suporte as propagandas como possuem vinculos mais
intimos com elas. As publicidades muitas vezes possibilitaram as realiza¢cBes dos projetos
editoriais, uma vez que as revistas ndo se mantém apenas com a renda de vendas das mesmas,
mas também com a venda de espacos publicitarios. A materialidade do veiculo de circulacéo
que da suporte a propaganda determinara os protocolos de leitura da mesma. As trés revistas
por nos analisadas (Fon-Fon, A Cigarra e O Cruzeiro) possuiam publico semelhante: adulto,
tanto feminino, quanto masculino; nacional, ndo s6 das grandes cidades, como também do
interior; e com interesses parecidos, visto que 0s conteldos presentes nestas revistas se
aproximavam. Ainda € provavel que exista alguma correspondéncia entre editorialismo
programatico® e os andncios presentes na revista, ou seja, que a linha editorial da revista
influenciava no teor dos anuncios que eram divulgados nelas. A Cigarra, O Cruzeiro e Fon-
Fon apresentavam ao seu publico muitas propagandas, inclusive de produtos estrangeiros,
tendo a valorizacdo nacional como argumento chave de venda, esperando que tal explicacdo
fosse aceitavel para aqueles que as liam. Certamente, a propaganda desses mesmos produtos
nos seus paises de origem apresentava outra argumentacdo, levando em conta o publico e a
comunidade de sentidos.

A dupla leitura de propagandas e revistas de circulacdo nacional ajudou a criar uma
comunidade imaginada brasileira, a qual compartilha um sentimento de pertencimento. As
representacfes por nos analisadas formulavam uma concepcdo de Brasil coerente, com
unidade moral e social, contribuindo para a identificacdo entre seus conterrdneos como
integrantes de um mesmo todo.

Adotamos nesse trabalho o conceito de representacdes de Roger Chartier para nos
referirmos as propagandas. Segundo ele, as representacbes ao mesmo tempo significam e
constroem. Isso porque necessitam se pautarem em uma comunidade de sentidos para serem
inteligiveis, mas como toda mimese, ndao sO reproduzem como também criam novos
significados. Procuramos demonstrar como as propagandas foram pensadas para representar o
Brasil, bem como o American way of life, partindo de significados compartilhados pela
comunidade de sentidos brasileira e, a0 mesmo tempo, construindo novos sentidos para essas

representacgdes.

%1 BEIGEL, Fernanda. “Las revistas culturales como documentos de la historia Latinoamericana”. In: Utopia y
Praxis Latinoamericana. Afio 8. N° 20 (Marzo, 2003), p.108.
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A concepgdo estadonovista de que a cultura deveria servir ao interesse publico
impulsionou os publicitarios a abandonarem a zona restritamente privada e se adentrarem em
discussbes do politico. Eles estabeleceram didlogos com o Estado Novo apelando pela
regulamentacdo da profissdo; homenagearam os lideres do regime, como Getulio Vargas e
Lourival Fontes; influenciaram na construcdo da propaganda politica; a partir de 1945,
teceram abertamente criticas ao governo. Sofreram, ainda, algumas interferéncias do DIP, as
quais sdo dignas de estudo mais aprofundado.

Os profissionais da propaganda designaram para a publicidade papel que em muito
ultrapassa a venda. Ao destacarem a relevancia de sua profissdo para a sociedade, ainda
buscaram legitimar a area publicitaria por meio de sua regulamentacédo e profissionalizacéo.
As funcgdes nacionais atribuidas a propaganda, conforme vimos no capitulo 2, consistiam em
avaliar e incentivar o progresso do Brasil; desenvolver a inddstria; aumentar o mercado e o
interiorizar; zelar pelo bem comum, abaixando o custo de vida; valorizar a imagem do Brasil
no exterior; desenvolver a cultura, civilizar e educar as massas, colocando os publicitarios
como acima destas.

Eles designavam para a publicidade e, consequentemente para si proprios, funcées
econdmicas, sociais e politicas. Configuraram-se como atores historicos que se propuseram a
interferir e ajudar na sociedade a qual fazem parte. Pelo papel atribuido a publicidade,
percebemos ndo s6 a funcdo que os publicitarios exerciam como também a que pretendiam
exercer e pelas quais gostariam de ser socialmente reconhecidos.

As pecas publicitarias continham representacbes que valorizavam o Brasil de
maltiplas formas, podendo, dependendo de cada caso, ser consideradas esforcos de
construcdes de brasilidades, consolidacGes de imaginarios nacionalistas e/ou patriéticos. A
natureza aparecia como fonte de riquezas nacional que deveria ser explorada para gerar
progresso no pais. A representacdo do mapa do contorno geografico brasileiro foi contetdo
imagético representado em varios andncios, 0s quais ajudavam a construir a concepcao de
Brasil uno e da necessidade da Marcha para o Oeste, da exploracdo do interior e do
encurtamento das distancias. Os brasileiros ainda foram convocados ao consumo de produtos
nacionais e deviam orgulhar-se destes e das industrias brasileiras, como forma de contribuir
para 0 bem comum e individual.

Os publicitarios brasileiros ndo so se preocuparam com 0 nacional, como também
foram atores historicos que auxiliaram na aproximacgdo entre Brasil e Estados Unidos.
Investigamos no capitulo 3 as ligagdes publicitéarias desenvolvidas entre personagens dos dois

paises e concluimos que as redes de sociabilidade desenvolvidas entre eles foram
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fundamentais para a difusdo da Politica da Boa Vizinhanca no Brasil. Essas redes foram
criadas por meio de viagens de negdcios, recepcao de publicitarios do outro pais, circulacdo
de livros e revistas, intercambios estudantis, trabalhos em agéncias estrangeiras, etc.

Apesar de muitos historiadores determinarem a década de 1940 como o marco
inicial da entrada da Politica da Boa Vizinhanga em territdrio brasileiro, percebemos durante
o levantamento de fontes que desde pelo menos 1938 esta politica ganha ampla divulgagéo no
Brasil. Os intercambios e a Frota da Boa Vizinhanca sdo alguns dos indicios disso. Nesse
comeco, ela teria sido difundida no Brasil como parte de esforcos particulares, tendo aqui a
publicidade e a imprensa, de um modo mais geral, como grandes auxiliadoras norte-
americana. Em 1940, com a criacdo do Office e em 1942, com a quebra da equidistancia
pragmatica e alinhamento do governo Vargas aos Estados Unidos, essa politica se intensifica,
ganhando, inclusive, apoio do Departamento de Imprensa e Propaganda.

O American way of life, por sua vez, circularia no Brasil desde pelo menos a década
de 1920, quando o cinema de Hollywood ja se configurava como sucesso de publico. A
difusdo dos valores americanos certamente contribuiu e preparou terreno para a Politica da
Boa Vizinhanca.

Algumas das caracteristicas de valorizacdo do Brasil e dos Estados Unidos nas
representacfes publicitarias coincidiam. A origem, a preferéncia dada pelo publico e os
depoimentos de atrizes e médicos estiveram presentes em pecas publicitarias como elemento
de positivacdo do produto e do pais representado, seja ele Brasil ou Estados Unidos. O
American way of life selecionou elementos caros a cultura brasileira, como a valorizacdo da
ciéncia e das personalidades famosas, para se fazer apresentar aqui. Os publicitarios
estabeleceram, com isso, certa identidade entre brasileiros e norte-americanos, selecionando
atributos de ambos e trabalhando-os para criar equivaléncias entre eles.

O Advertising Project, criado pelo Office, designou aos publicitarios papel politico
fundamental na unido das Américas. Os andncios de guerra, por exemplo, deveriam seguir
direcdes pré-estabelecidas que ressaltassem que o esforco de guerra se dirigia a0 bem das
Américas como um todo e contra a ameaga do Eixo.

No levantamento de andncios comerciais realizado por nos, as representacfes do
Brasil e dos Estados Unidos aparecem relacionadas em uma mesma peca principalmente de
duas formas. A primeira delas diz respeito aos artistas e produtos conquistando o sonho
americano. Na segunda, os produtos norte-americanos sdo apresentados como presentes aos

brasileiros. Nessas propagandas, ambos 0s paises sdo representados positivamente.
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Entretanto, os discursos regularmente produzem hierarquizacdo entre esses paises, a qual
variava o status de superioridade, dependendo da intengdo do andncio.

Por vezes, a superioridade norte-americana foi ressaltada também em relacdo as
praticas profissionais. Em outras, o esforco e a adaptacdo nacional realizada por publicitarios
brasileiros foram julgados superiores. Essa batalha discursiva acerca de uma hierarquizacao
no ranking da atividade publicitaria no Brasil, entretanto, foi realizada adotando um pais
como padrdo de comparacdo para o outro. Ou seja, um era qualificado adotando as
caracteristicas do outro e dizendo como se aproximava ou as ultrapassava. Quando 0s
publicitarios assumiam os mesmos critérios que eram usados para afirmar a qualidade de uma
agéncia norte-americana (normalmente de técnica, ciéncia e modernidade) para demonstrarem
que as brasileiras seriam iguais ou superiores, estavam legitimando aqueles critérios como
validos. Da mesma forma, ao admitirem que ser brasileira era uma qualidade importante para
as agéncias que produziam propagandas no Brasil e se afirmarem também como sendo
“praticamente brasileiras”, as filiais de agéncias norte-americanas validavam o argumento da
nacionalidade brasileira.

Ao discutirem acerca das adequacBes necessarias a propaganda que circulasse no
Brasil, os publicitarios acabaram por rejeitar a nogdo de “americanizagdo”, ¢ afirmar uma
forma nacional da propaganda brasileira, a qual é evidenciada ndo apenas pelas selecBes
tematicas nacionais como também pela apropriacdo e recriacdo das praticas publicitarias. Um
artigo da revista Publicidade datado de setembro de 1941 e nomeado “Assim eu vejo o Pan-
Americanismo” reproduzindo a fala do entdo presidente da ABP, Armando de Almeida, na
NBC em Nova York, aborda essas questdes levantadas por nés. Pedimos licenca para cita-lo

extensamente:

Nada ou muito pouco lucrariamos se estivéssemos dispostos a ficar
eternamente na posicéo de pais fraco, pais que se ampara em um amigo mais
forte. O que precisamos é aproveitar a experiéncia dos Estados Unidos, a
experiéncia que é a mais rica e poderosa do mundo, para construir a nossa
prépria grandeza. Utilizar as li¢des magnificas de sua técnica, ndo para
copiar servilmente o que se faz aqui, mas para aplicar as nossas realidades os
ensinamentos norte-americanos. O Brasil precisa de capitais, precisa de
maquinas, precisa de pessoal técnico. Em nenhuma parte de mundo
poderiamos encontrar essas coisas em tdo grande escala como aqui. Aqui
viemos pedir elementos para lancar as bases da grande siderurgia que ha de
estruturar a emancipagdo econémica definitiva de nosso povo, que ha de
servir de base ao crescimento de uma poténcia de primeira ordem como o
Brasil sera fatalmente em futuro ndo distante.

A admiragédo pelas coisas alheias ndo pode nos levar a atitude passiva. O
exemplo da atividade norte-americana é um exemplo que incita a agir. Nem
por isso eu estimaria — eu, que desde a adolescéncia dedico aos Estados
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Unidos uma admiragdo fervorosa e consciente — nem por isso eu estimaria,
se me desculpam a expressdo facil, um Brasil americanizado. Isso ndo nos
interessa nem interessa aos norte-americanos. Queremos um Brasil
brasileiro, cultivando o espirito e a tradicdo de suas proprias riquezas
estéticas e sentimentais, agindo e sonhando com a sua maneira propria de ser
idealista, guardando a sua fisionomia particular e querida. Para nos
mantermos assim, para nos libertarmos para sempre de qualquer ameaca de
opressdo ou conquista, precisamos ser fortes. Digo sem nenhum orgulho
nacionalista que temos muita coisa a ensinar aos Estados Unidos: cada povo
cria no trabalho diario, no erro e no acerto de suas experiéncias, um
patriménio que pode ser util a toda a humanidade. Mas aprender aqui, 0
principal € que este grande pais pode nos ser Util como sempre foi, e muito
mais do que em qualquer outro momento da historia. Considero cada viagem
que faco aos Estados Unidos uma grande aula prética onde aprendo, sem
esforco, as mais valiosas li¢coes. Que todos os brasileiros compreendam isso,
acreditem na estima, na simpatia, no espirito de cooperagdo dos americanos,
e trabalhem sinceramente para lhes ser Uteis e fazer com que eles nos sejam
Uteis — estes s&0 0s meus votos de brasileiro. (grifos nossos) °*

Almeida ressalta que a par de toda sua proximidade com os Estados Unidos, ndo
almejava um Brasil “americanizado”. E sim que os brasileiros, por um lado, aprendessem com
0S norte-americanos, apropriassem, recriassem e aplicassem o ensinamento conforme a
realidade do nosso pais. Por outro lado, o Brasil também teria muito que ensinar aos vizinhos
do norte.

Ainda que a capacidade de influéncia desses dois paises fosse desigual, uma vez que
seu poder o era, 0s elementos norte-americanos necessariamente passavam por uma selecéo
(uma vez que nenhuma cultura ¢ “incorporada em bloco”) e apropriagdo para o publico
nacional, bem como uma ressignificacdo pelo mesmo. A divulgacdo do American way of life
ndo impediria a formulacdo de um discurso que valorizava o Brasil e a adaptacdo necessaria
para a experiéncia desse pais.

As relacbes Brasil-Estados Unidos se enquadrariam, entdo, no conceito de culturas
de fronteiras, cunhado por Cancline, o qual significa que as culturas ndo estariam apenas
ligadas as nacOes, etnias e classes, mas também aos cruzamentos socioculturais
transnacionais, em que tradicional e moderno se misturam gerando culturas hibridas. O autor
mobiliza tal conceito para perceber como 0s movimentos modernizadores da América Latina
utilizaram-se de elementos estrangeiros, reelaborando-os, com vontade de contribuir com a
transformacéo social nacional. Como os conflitos sociais e culturais eram proprios de seus
paises, a reelaboracdo € vital, uma vez que surgem perguntas proprias que exigem respostas

proprias. Para ele, todas as manifestacGes culturais se desenvolveriam em relacdo as outras,

642 Revista Publicidade (P&N), setembro de 1941.
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portanto, “as culturas perdem a relacdo exclusiva com seu territério, mas ganham em
comunicagdo e conhecimento.”®*® Dessa forma, mesmo que a busca pela autonomia regional
ocorra, “em geral todos reformulam seus capitais simbolicos em meio a cruzamentos €
intercAmbios”.***

Torna-se sem sentido pensarmos em culturas auténticas, ou puras, pois isso significa
ignorar os cruzamentos e hibridismos culturais. Por isso, € impossivel separa rigidamente as
propagandas entre brasileiras e norte-americanas, ainda que muitas vezes as pecas
publicitarias sejam construidas a partir de discursos que pretendam ressaltar essa
originalidade, uma identidade que as distingam, a imaginacdo de uma comunidade nacional.
A publicidade no Brasil, enquanto manifestacdo cultural, sofreu interacdo e apropriacdo de
praticas de diversos paises, em uma pluralidade de direcGes — reciprocas e assimétricas - e
multiplicidade de efeitos, resultando, assim, na elaboracdo de novos fendmenos culturais 0s
quais nao podem ser considerados como “brasileiros”, e sim hibridos.

As leituras dos modelos externos, pautadas nas experiéncias de seus leitores,
originam mimeses e adequacfes para a comunidade de sentidos que a seleciona. Essa
comunidade ndo é passiva, pois interpreta, desvia e rejeita, resultando, entdo, em um modelo
diferente do inicial. A propaganda, portanto, ndo foi americanizada nem em suas tematicas
nem em suas técnicas, uma vez que ndo perdeu o vinculo com a comunidade imagina
brasileira, e sim hibrida. Ela era carregada de apropriacdes de valores, signos e ideias norte-
americanas, estrategicamente deixando-se influenciar por aquele pais, o qual poderia lhe
oferecer muitas vantagens, como acesso as pesquisas, técnicas, intercambios, construindo uma
pretensa atribui¢do de “modernidade” para a propaganda feita por brasileiros. Além disso,
essa aproximacdo garantiu verbas de anuncios aos publicitarios brasileiros mesmo em
periodos de escassez, como ocorreu durante a Segunda Guerra Mundial.

Dessa forma, além das representaces do Brasil e do American way of life em
anancios comerciais que circularam em revistas brasileiras de variedade ressaltarem a
brasilidade, o nacionalismo e/ou o patriotismo, os publicitarios brasileiros ajudaram na
aproximagéo do Brasil e dos Estados Unidos entre os anos de 1937-1947, principalmente com
0 incentivo da Politica da Boa Vizinhanga e com a realizacdo de representagdes que geravam
identidade entre esses dois paises. As representacdes do Brasil e do American way of life em

anuncios comerciais que circularam em revistas brasileiras de variedades, portanto, ndo se

643 CANCLINI, Néstor Garcia. Culturas hibridas. Tradugdo Heloisa Pezza Cintrdo, Ana Regina Lessa. 2ed. Sdo
Paulo: Ed USP, 1998, p. 348.
%4 Ibidem p.
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constituiram como extremos opostos, e sim muitas vezes foram imbricadas. Essa aproximacao
identitaria ndo indica uma auséncia de conflitos, bem como também n&do aponta para a perda
da relacdo da propaganda brasileira com a identidade nacional. Pelo contrério, a tematica
nacional — ajudando a (re)formular a identidade brasileira — e a concepcao de uma finalidade
social e politica da propaganda estavam presentes nas representacfes publicitarias daquele
periodo. A imbricacdo daquelas duas representacfes, dessa forma, passou por uma selecdo e
uma constru¢do, e ndo pela “americanizagdo” da publicidade brasileira, explicagdo a qual

atualmente € hegemonica na historiografia.
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Periddicos:

Revista semanal Fon-Fon de 1937 a 1945, totalizando 470 exemplares. Os exemplares
estéo disponiveis online no site da Biblioteca Nacional

(http://objdigital.bn.br/acervo digital/div periodicos/fonfon/fonfon anos.htm), esses

com marca d’agua da BN, bem como na hemeroteca da Biblioteca Publica Estadual
Luiz de Bessa. A hemeroteca, que possui acervo da revista até o ano de 1941, permitiu
que fossem fotografadas as paginas selecionadas por essa pesquisa, sendo possivel a
formacéo de um catalogo pela pesquisadora.
FON-FON: semanério alegre, politico, critico e esfusiante. Rio de Janeiro, 1937-
1945. semanal. Disponivel no arquivo da Hemeroteca da Biblioteca Publica Estadual
Luiz de Bessa.
FON-FON: semanario alegre, politico, critico e esfusiante. Rio de Janeiro. Semanal.
Disponivel no arquivo da Hemeroteca Digital Brasileira da Biblioteca Nacional
Revista A Cigarra, depositada na Hemeroteca do Estado de Séo Paulo. A colecédo esta
incompleta, contendo, entre os anos selecionados, os seguintes exemplares:

o 1937: janeiro, fevereiro, maio, junho e agosto

o 1938: dezembro

o 1939: fevereiro

o 1940: dezembro

o 1941: abril

o 1942: janeiro, abril e junho

o 1943: marco

o 1944: fevereiro, junho e dezembro

o 1945: junho, agosto, outubro e novembro

o 1946: mar¢o, maio, julho, agosto e novembro

o 1947: janeiro, marco, maio, junho, julho, agosto, setembro, outubro e

novembro.

Revista O Cruzeiro, exemplares disponiveis na Hemeroteca Publica Estadual Luiz de

Bessa:
o 24 de maio de 1941, ano XIII, n. 30
o 5de julho de 1941, ano XIII, n. 36
o 9de agosto de 1941, ano XIII, n. 41
o 23 de agosto de 1941, ano XIllIl, n. 43


http://objdigital.bn.br/acervo_digital/div_periodicos/fonfon/fonfon_anos.htm
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6 de setembro de 1941, ano XIlI, n. 45
4 de outubro de 1941, ano XIlI, n. 49
Outubro 1941, n. 50

1 de novembro de 1941, ano XIV, n. 1
29 de novembro de 1941, ano XIV, n. 5
20 de dezembro de 1941, ano X1V, n. 8
3 de janeiro de 1942, ano XIV, n. 10
10 de janeiro de 1942, ano XIV, n. 11
24 de janeiro de 1942, ano XIV, n. 13
31 de janeiro de 1942, ano X1V, n. 14
7 de fevereiro de 1942, ano XIV, n. 15
14 de fevereiro de 1942, ano XIV, n. 16
7 de marco de 1942, ano X1V, n. 19

4 de abril de 1942, ano X1V, n. 23

20 de junho de 1942, ano X1V, n. 34
27 de junho de 1942, ano X1V, n. 35
19 de setembro de 1942, ano XIV, n. 47
21 de novembro de 1942, ano XV, n. 4
19 de dezembro de 1942, ano XV, n. 8
05 de janeiro de 1946, n. 11

12 de janeiro de 1946, n. 12

19 de janeiro de 1946, n. 13

02 de fevereiro de 1946, n. 15

09 de fevereiro de 1946, n. 16

16 de fevereiro de 1946, n. 17

23 de fevereiro de 1946, n. 18

1946, n. 19

09 de marco de 1946, n. 20

16 de marco de 1946, n. 21

30 de marco de 1946, n. 23

13 de abril de 1946, n. 25

4 de maio de 1946, n. 27

36 de junho de 1946

14 de setembro de 1946, n. 47

21 de setembro de 1946, n. 48

11 de janeiro de 1947, n. 11

18 de janeiro de 1947, n. 13

15 de fevereiro de 1947, n. 17

22 de fevereiro de 1947, n. 18

22 de margo de 1947, n. 22

05 de abril de 1947, n. 24

1947, n. 25

19 de abril de 1947, n. 26

03 de maio de 1947, n. 28
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10 de maio de 1947, n. 29

17 de maio de 1947, n. 30

24 de maio de 1947, n. 31

14 de junho de 1947, n. 34

28 de junho de 1947, n. 36

12 de julho de 1947, n. 38

26 de julho de 1947, n. 40

02 de agosto de 1947, n. 41
09 de agosto de 1947, n. 42
16 de agosto de 1947, n. 43
23 de agosto de 1947, n. 44
30 de agosto de 1947, n. 45
06 de agosto de 1947, n. 46
13 de agosto de 1947, n. 47
20 de agosto de 1947, n. 48
27 de agosto de 1947, n. 49
11 de outubro de 1947, n. 51
25 de outubro de 1947, ano XX, n. 1
1 de novembro de 1947, n. 2
8 de novembro de 1947, n. 3
15 de novembro de 1947, n. 4
22 de novembro de 1947, n. 5
29 de novembro de 1947, n. 6
20 de dezembro de 1947, n.9
27 de dezembro de 1947, n. 10

Anuario de Publicidade de 1945, 1946 e 1947 depositados na se¢do de periodicos da
Biblioteca Universitaria da UFMG, unidade FAFICH.
234 artigos do Jornal O Globo entre 1937 e 1947, dos 11.702 resultados encontrados

0O O 0O 0O 0O 0 OO 0O o o o o o o o o0 o o o o o o o

O

na busca por palavra “publicidade”

Revista Publicidade (P&N), mensal, depositada no arquivo da Biblioteca Nacional, de
1940-1945. Dos 51 exemplares publicados entre setembro de 1940 e julho de 1945,
tivemos acesso a 40, 0s quais estdo na sessdo de periddicos da BN. Exemplares:

Setembro de 1940, n. 1

Janeiro de 1941, n. 2

Marco de 1941, n. 4

Setembro de 1941, n. 9

Outubro e novembro de 1941, n. 10

Dezembro 1941, Dia da Propaganda (4 de dezembro)
Janeiro de 1942, n. 12

Fevereiro/marcgo de 1942, n. 13

Maio de 1942, n. 15

0 O O 0O O 0o O O O
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Junho de 1942, n. 16

Julho de 1942, n. 17

Agosto de 1942, n. 18
Outubro de 1942, n. 20
Novembro de 1942, n. 21
Dezembro de 1942, n. 22
Janeiro de 1943, ano I11, n. 23
Fevereiro de 1943, ano 111, n. 24
Marco de 1943 — revista de propaganda e negdcio, ano Ill, n. 25
Abril de 1943, ano Il1, n. 26
Maio de 1943, ano IlI, n. 27
Junho de 1943, ano IlI, n. 28
Julho de 1943

Agosto de 1943, ano I11, n. 30
Setembro de 1943, n. 31
Outubro-novembro, n. 32
Dezembro de 1943

Janeiro de 1944, n. 34
Fevereiro de 1944, n. 35
Marco de 1944, n. 36

Abril de 1944, n. 37

Maio de 1944, n. 38

Junho de 1944, n, 39

Julho de 1944, n. 40

Agosto de 1944, n. 41
Setembro de 1944, n. 42
Outubro/novembro 1944, n. 43
Dezembro de 1944, n. 44
Maio de 1945, n. 49

Julho de 1945, n. 51

0O O 0O OO0 00 O o0 o0 O o0 o o o o o o o o o o o o o o o o o o

Livros brasileiros publicados entre 1937-1947 que versavam acerca da publicidade:

e CARVALHO, Ernani Macedo de. Publicidade e propaganda. S&o Paulo: Companhia
Editora Nacional, 1940.

e KERNER, Ary. O homem sem a mascara. 22 edi¢cdo. Rio de Janeiro: Grafia Olimpica
Editora, 1951. (Primeira edicdo de 1943)

Livros escritos a posteriori, mas que contém carater memorialistico sobre o periodo:
e ASSOCIACAO PAULISTA DE PROPAGANDA. Depoimentos. Gravacio das

entrevistas: Hesther Ungar. Transcricdo e revisdo: José Roberto Pontes Castro.
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Producdo Geral, comentarios e diagramacdo: Alberto H. de Arruda e Miranda. S&o
Paulo: Gréfica Editora Hamburgo Ltda, 1973.

RAMOS, Ricardo. Do reclame a comunicacdo: pequena historia da propaganda no
Brasil. 42 edigdo. S&o Paulo: Atual, 1987.

ABREU, Alzira Alves de. Dicionario Histérico-Biografico da Propaganda no Brasil.
Rio de Janeiro: Editora FGV, ABP, 2007.

MARCONDES, Pyr. Uma Histéria da Propaganda Brasileira. Rio de Janeiro:
Ediouro, 2002.

. 70 anos APP: a historia de uma entidade presente. Sdo Paulo:

Associacdo de Profissionais de Propaganda, 2007.
BRANCO, Renato C.; MARTENSEN, Rodolfo L. e REIS, Fernando. (org.) Historia
da Propaganda no Brasil. Sdo Paulo: T. A. Queiroz, 2002.

Outras documentagdes:

Fundo Inter America Affair (IAA) do Centro de Pesquisa e Documentos de Historia
Contemporanea (CPDOC) da Fundagdo Getulio Vargas (FGV)

Fundo Diretoria Geral (DIG) do Departamento Estadual de Imprensa e Propaganda do
Arquivo Publico do Estado do Espirito Santo (APEES) contendo correspondéncias e
regulamentacdes a agéncias publicitarias e anuncios. Como exemplo, apresentamos:
“BR.APEES.DEIP.DIR.0338. Correspondéncia ao Sr. Jodo V. Simdes, a empresa
Joaquim Tomaz de Aquino Filho & Cia informando sobre a suspensdo da
publicidade na P.R.I. 9 e que os anuncios foram lidos religiosamente. n.i.
24/2/1942. 2f,; 2p.”, “BR.APEES.DEIP.DIR.0850. Oficio do Diretor Geral do DEIP,
Sr. Ciro Vieira da Cunha, ao Diretor de "A Gazeta", solicitando a suspensdo do
anincio, sob o titulo "N&o € reservista?". n.i. 25/6/1942. 1f; 1p” e
“BR.APEES.DEIP.DIR.0851. Oficio do Diretor Geral do DEIP, Sr. Ciro Vieira
da Cunha, ao Diretor de "A Tribuna", solicitando a suspensdo do anuncio, sob o
titulo "Brasileiros". n.i. 25/6/1942. 1f.; 1p.”

Legislacéo:

Decreto n. 24.651, de 10 de julho de 1934. Cria, no Ministério da Justica e Negdcios
Interiores, o Departamento de Propaganda e Difuséo Cultural.
Artigo 122 da Constitui¢do dos Estados Unidos do Brasil de 10 de novembro de 1937.
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e Decreto-Lei n. 1.915, de 27 de dezembro de 1939 e Decreto Executivo 5.077, de 29 de
dezembro de 1939, que criam o Departamento de Imprensa e Propaganda, substituindo
0 Departamento de Propaganda e Difusdao Cultural.

e Decreto-Lei 2.012, de 14 de fevereiro de 1940; Decreto-Lei 2.322, de 20 de junho de
1940; Decreto-Lei 2.919, de 30 de dezembro de 1940; Decreto-Lei 3.679, de 2 de
outubro de 1941; Decreto-Lei 4.064, de 29 de janeiro de 1942; Decreto-Lei 5.599, de
21 de junho de 1943, acerca de organizacGes e modificacfes do Departamento de

Imprensa e Propaganda.

e Decreto-Lei 4.113 de 1942, que regula os antncios médico farmacéuticos no Brasil.

e Decreto-Lei 7.582 de 25 de maio de 1945, que cria o Departamento Nacional de
Informacdes-0rgao substituto do DIP
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Apéndice 1: Livros sobre publicidade citados pelos artigos de jornais, revistas e livros de

publicidade entre 1937-1945

Nome do livro Autor Outras informacdes
Arno Huth Arnold William "Arno" Huth
— autor estadunidense
Nos bastidores da publicidade | Ary Kerner

La publicité suggestive

Octave-Jacques Gerin

Autor francés

Propaganda comercial

Andre Costa

1938

Scientific Advertising

Claude Hopkins

Autor estadunidense

James Young

1939 Autor estadunidense

A propaganda no Brasil

Jorge Mathias

Publicidad y propaganda

Bori & Gardo

Autores espanhois

Os segredos da moderna Annibal Bonfim 1940
publicidade

Introduc&o a técnica da Dr. Claudio Nogueira

propaganda de especialidade

farmacéutica

Publicidade racional Pedro Prat Gaballi Autor espanhol

Processos de propaganda

Lion de Araujo

1935 Editora L Niccolini




Apéndice 2: Tabela do preco comparativo das revista
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Fon-Fon O Cruzeiro A Cigarra Publicidade | Anuério de | Produtos
Publicidade | Alimenticios
(para
comparagao
do valor real
dos
periédicos)

1937 1$ 2%

1938 1$ 2%

1939 1$ 2% Ovos
(dazia):
1$100
Queijo prato
(quilo):
3%$600 *

1940 1$ 2% 5$000 Batata
(saco):
15$000
Feijao preto
(saco):
53%000
Ovos
(duzia):
1$500*

1941 1$ 1$5 2%

1942 1$ CR$1,5/CR$3 | 2% Batata
(saco):
18%$000
Feijdo preto
(saco):
32$000*

1943 CR$1 2%

1944 CR$1,5 CR$2 no

Rio/CR$2,5
outros

1945 CR$1,5 CR2

1946 Cr$1,5 CR$2

1947 CR$2 CR$3 CR$50

*DALMAS, Matheus. A imagem do Terceiro Reich na Revista O Globo. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2002.

P55




239

Apéndice 3: Lista dos primeiros presidentes da Associacdo Paulista de Propaganda

Origenes Lessa (Outubro 1937/ Agosto 1938)

Jalio Cosi (Agosto 1938/ Dezembro 1939)

David Augusto Monteiro (Dezembro 1939/ Dezembro 1940)
Waldemar Augusto da Silva (Dezembro 1940/ Dezembro 1941)
Jorge Martins Rodrigues (Dezembro 1941/ Maio 1942)
Waldemar Augusto da Silva (maio 1942/dez1942)

Roberto Santos (Janeiro 1946/ Dezembro 1946)

Jodo Alfredo de Souza Ramos (Janeiro 1943/ Dezembro 1945)
Jodo Alfredo de Souza Ramos (Janeiro 1947/ Dezembro 1947)

Ribamar Castelo Branco (1948 / 1949)

Fonte: PRESIDENTES APP. Website da Associacdo dos Profissionais da Propaganda (antiga
Associagao Paulista de Propaganda). Disponivel em: http://appbrasil.org.br/app-brasil/presidentes-
app/ acesso em: 15/01/2015
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Apéndice 4: Lista dos primeiros presidentes e membros fundadores da Associagéo Brasileira de

Propaganda

Presidentes ABP:

Aldo Xavier da Silva - Sul-Americana- 1937 /
1938

Licurgo Costa- DIP- 1939/1941

Armando D’ Almeida- Inter-America —
1941/1942

Alvarus de Oliveira - Eno-Scott & Bowne -
1942 / 1943

Almerio Ramos — A Noite- 1938/1939
1943/1945

Cicero Leuenroth- Standart- 1946/1947

Mario Neiva- Radio Nacional- 1947/1949

Lista oficial dos fundadores da ABP:
e Aldemar Baer Bahia
e Aldo Xavier da Silva
e Almério Ramos
e Antonio A. de Souza e Silva
e Manoel Arroxellas Galvéao
e Moacyr Jarbas Artusi
e Pery de Campos
e Renato Pires Castelo Branco
e Roberto Marinho
e Rosino Zacchi
e Sylvio Behring
e W.A daSilva

o Walter Maya

Antonio Herrera
Armando D’ Almeida
Armando de Moraes Sarmento
Assis Chateaubriand

C. Machado Bittencourt
Charles A. Ullmann
Cicero Leuenroth
David A. Monteiro
Edmar Machado
Eugénio Leuenroth
Fernando Caldas

Jorge Mathias

José Braz Grottera
Julio Cosi

Kenneth Peter Wadell

L. C. de Souza e Silva

Fonte: SOBRE A ABP. Website da Associagdo Brasileira de Propaganda. Disponivel em:

http://abp.com.br/sobre-abp/ Acesso em: 15/01/2015



