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Resumo: Este artigo apresenta uma analise do material grafico-publicidade
como um registro da consolidacdo da cultura da marca no Brasil durante a
década de 1950 e 1960. O objetivo do estudo consiste em um recorte de
anuncios publicados da revista Sele¢cdes (Readers Digest), que teve taxa
elevada de circulacdao no Brasil, durante as décadas analisadas. A pesquisa
apontou anuncios das marcas que mais investiram em publicidade dentro
do periodo estudado, os quais foram selecionados para analise. O foco
deste artigo encontra-se com trés produtos eletrodomésticos, das marcas
"Walita", "Arno" e "General Electric', estas foram estudadas e
interpretadas no contexto sociocultural do periodo pds-guerra. Assim,
forma evidenciadas as a¢Oes estratégicas para o regresso das mulheres ao
ambiente doméstico, depois de sua performance na indUstria de guerra
durante a Segunda Guerra Mundial. As semelhangas e diferengas nas
narrativas da linguagem grafica de publicidade, de acordo com recursos
especificos, expressivos e significativos, expde a modernizacao tecnoldgica
das atividades domésticas, pretendendo atrair as mulheres de volta as suas
atividades tradicionais. Devido a propaganda, essas atividades sao
restauradas com promessas de velocidade, praticidade e seguranca,
utilizando produtos que representam o dominio tecnoldgico sobre
eletricidade. Assim, mesmo de volta para o ambito doméstico, as mulheres
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foram envolvidas nos moldes da sociedade moderna, desenvolvendo um
novo papel: a consumidora.

Palavras-chave: Marcas, Anuncios Publicitarios, Pds-guerra.

Abstract This article presents an analysis of the graphic-advertising
material as a record of the brand’s culture consolidation in Brazil during the
1950s and 1960. The object of study consists on a clipping of published
announcements of the magazine Reader’s Digest, which had a high
circulation's rate in Brazil, during the decades analyzed. The research
pointed the brands’ advertisements that most invested in publicity within
the period studied, those were selected for analysis. The focus of this article
lies with three household products, the brands "Walita", "Arno" and
"General Electric”, which have been studied and interpreted under the
sociocultural context of the post-war period. So, the strategic actions for
the return of women to the domestic environment, after his performance in
the war industry during World War I, were exposed. The similarities and
differences in the narratives of graphic-advertising language, according to
specific, expressive and significant resources, exposes the technological
modernization of home activities, intending to attract the women back to
their traditional activities. Due the advertisement, these activities are
restored with promises of velocity, practicality and safety, using products
that represent technological mastery over electricity. So, even back to the
domestic realm, the women were engaged in the modern ways of the
society, developing a new role: the consumer.

Keywords: Brand, Published announcements, Post-war period

1. INTRODUCAO

A relacdo entre as areas de Design, Publicidade e Marketing nos sistemas de
comunicagao das marcas institucionais e comerciais é presente ainda nos dias atuais. A
comunicacdo interna e externa de mensagens associadas a uma entidade é
responsavel pelo desenvolvimento de sentimentos e conceitos formadores da
identidade corporativa, da imagem mental de marca e, consequentemente, da sua
reputacdo publica.

Denomina-se “entidade” algo que é existente, podendo ser um individuo, uma
organizacdo, um tipo de servigo ou um produto. S3o percebidas como existentes, as
entidades que se manifestam publicamente, sendo observadas em suas apari¢des e
acoes. Os diferentes publicos convivem com manifestacbes ou marcas direta ou
indiretamente associadas a entidades e, por isso, esses desenvolvem sentimentos e
juizos constituindo imagens de marca e reputacdes.

As percepgdes publicas associadas a entidade compdem a “comunicacdo da
marca”. Pois, ao se manifestar, a entidade exibe seus sinais caracteristicos, oficiais ou
acidentais, os quais passam a identifica-la publicamente. O processo de gestdo da
imagem publica e da reputacdo de uma entidade necessita da criacdo e da divulgacao
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sistematica e positiva dos sinais oficiais, que lhe sdo caracteristicos, para a composi¢do
de uma imagem benéfica dessas marcas nas mentes dos diversos publicos.

A manifestacdao eficiente de marcas oficiais em diferentes canais de
comunicacao, também, é prevengao contra o desgaste provocado por percepcdes
publicas acidentais e contrdrias a imagem da marca. Por isso, os conhecimentos sobre
a cultura de mercado e os recursos de Design e Publicidade sdo necessarios ao
planejamento e a efetivacdo das manifestacdes publicas, que marcam as entidades
comerciais e institucionais, incluindo servigos e produtos.

Ha preocupacdes e ocupagdes no campo de gestdo e comunicacdo de marcas
para responder de modo coerente a cultura de mercado. Isso propicia que suas
manifestacGes, incluindo seus diferentes produtos, também sejam registros
documentais que expressam a cultura na qual foram produzidos.

As pecas grafico-publicitarias, que foram selecionadas como objetos de estudo
neste artigo, portanto, sdo consideradas e aqui apresentadas como registros e
expressdes de um periodo em que a cultura das marcas e o modelo norte-americano
de consumo foram consolidados na sociedade brasileira.

No ano de 2014, uma colecdo mais ampla de imagens grafico-publicitarias do
mesmo periodo, décadas de 1950 e 1960, foi selecionada durante o trabalho de
pesquisa. A fonte das imagens grafico-publicitarias foram diferentes edi¢cdes da revista
“Selecdes” (Reader's Digest).

Nas décadas de 1950 e 1960, a revista “Selecoes” (Reader's Digest) era popular
e influenciava massivamente os habitos de consumo na sociedade brasileira, que
vislumbrava o modo de vida norte-americano como um modelo a ser seguido. Isso
pode ser percebido em diferentes aspectos dos anuncios, desde a categoria do
produto oferecido até a escolha da imagem que ilustra a pega publicitaria.

Ha similaridades e diferengas na linguagem grafica de cada imagem. Algumas
apresentam estratégias expressivas semelhantes e, outras, fazem referéncia ao mesmo
tipo de produto com discursos grafico-publicitdrios que, de alguma maneira sdo
especificos, como ocorre nos anuncios de produtos eletrodomésticos das marcas
“Walita”, “Arno” e “General Eletric”.

Além disso, as trés marcas selecionadas foram as que mais investiram em
publicidade para produtos eletrodomésticos. Os anuncios confirmavam a vinculacdo
da imagem feminina com os cuidados da casa, prometendo seguranca e praticidade.
Os produtos eram ofertados com “design futurista” e os anuncios grafico-publicitarios
também expressavam modernidade, de acordo com a cultura da época. Observa-se
gue a ideia de “eletricidade” foi e ainda é parcialmente usada como referéncia de
modernidade e futuro. Pois, a cultura continua impregnada do sentido de que a
eletricidade, especialmente a dos eletrodomésticos, coloca as pessoas a frente no
tempo.

Durante longo periodo, a industria de produtos relacionados a eletricidade teve
gue tornar atraente ao publico uma coisa inexpressiva. Pois, a energia elétrica é
incolor, inodora, invisivel, além de ser considerada perigosa e cara. Portanto, os
recursos de Design aplicados aos projetos dos aparelhos elétricos favoreceram a
percepcap e a aceitacdo da energia através dos produtos. Isso influenciou o desejo do
publico com incentivos favordveis a Eletricidade que, inclusive, superaram
preconceitos e objecdes (FORTY, 2007).
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Além da aceitacdo dos beneficios da eletricidade, o desenho dos produtos
eletrodomésticos e os argumentos grafico-publicitarios também foram destinados as
guestdes relacionadas a saida e ao retorno das mulheres do lar. Pois, no tempo da
guerra, a populacdao feminina foi convocada a assumir postos na industria bélica, no
lugar dos homens estavam em combate. Mas, no periodo pds-guerra, houve
estratégias e a¢Oes para a recoloca¢do das mulheres nas fungdes domésticas. A oferta
de produtos eletrodomésticos fez parte dessas acOes estratégicas, oferecendo-lhes
modernidade, seguranca e comodidade para o trabalho doméstico.

2. MATERIAIS E METODOS

No ano de 2014, a pesquisa realizada foi desenvolvida com estudos
exploratdrios, documentais e bibliograficos. Trata-se de uma pesquisa de carater
predominantemente descritivo (VALETIM, 2005), de base qualitativa ou
fenomenoldgica. A fonte documental foram edi¢cdes impressas da revista “Selecdes” e
os documentos especificos sdo os anuncios grafico-publicitarios que foram ali
impressos e publicados. Esses anuncios compdem o material observado, descrito e
interpretado de acordo com os estudos bibliograficos também realizados.

Os anuncios grafico-publicitarios aqui estudados foram selecionados do
material pesquisado em um acervo de 170 revistas “Sele¢des” que, originalmente,
foram publicadas entre janeiro de 1945 e dezembro de 1962. O acervo pesquisado
pertence a dois colecionadores particulares, Rudi Pereira Lopes e Giulia Lucca Aita, que
disponibilizaram o material para pesquisa.

Houve o trabalho inicial de identificagdo de todos os anuncios grafico-
publicitdrios do material pesquisado. Depois, com base em estudos exploratérios e
bibliograficos, foram estabelecidos os critérios de sele¢cdo, considerando-se
especialmente as marcas comerciais que mais investiram em publicidade nas décadas
de 1950 e 1960. Posteriormente, entre as 20 maiores marcas investidoras, foi possivel
escolher também as trés que participam diretamente deste artigo, “General Eletric”,
“Arno” e “Walita” (Tabela 1).

Tabela 1: As 20 marcas que mais investiram em publicidade na década de 1950, destaque para o setor
de Eletroeletrénicos.

Empresa Investimento em Cr$
Lever 160 milhdes
Nestle 160 milhdes
Gessy 150 milh&es
Sydney Ross 100 milhGes
General Eletric 90 milhdes
General Motors 90 milhdes
Real Aerovias 90 milhdes
Ford 80 milhdes
Willys-Overland 80 milhdes
Esso 80 milhdes
Gillette 80 milhdes
Firestone 80 milhdes
Goodyear 80 milhdes
Coca-Cola 80 milhdes
Arno 70 milhGes
Johnson & Johnson 70 milhGes
Walita 65 milhdes
Brahma 60 milhdes
Kolynos 60 milhdes
Shell 60 milhGes

Fonte: Adaptado de Catena, p. 125, 2001.
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A partir do reconhecimento das 20 marcas de eletrodomésticos que mais
investiram em publicidade, foram igualmente selecionados os 20 anuncios gréfico-
publicitarios, como objetos da pesquisa desenvolvida em 2014. Entre esses, também
estdo os trés anuncios estudados neste artigo.

Antes da escolha dos 20 anuncios grafico-publicitarios, foram feitos estudos
historicos sobre cada uma das 20 marcas selecionadas. Isso permitiu a sele¢do dos
anuncios significativos, com relacdo ao momento histérico-cultural e a comunicacdo de
cada marca selecionada. Assim, o acervo grafico-visual também é significativo com
relacdo ao “espirito do tempo” (Zetigeist) na sociedade de consumo brasileira das
décadas de 1950 e 1960.

A publicacdo “100 anos de Propaganda” (ABRIL CULTURAL, 1980) aponta o
guanto a publicidade refletiu o clima de euforia caracteristico do periodo. A
diversidade aparece na linguagem grafica das pecas publicitarias, que adotavam
diferentes recursos expressivos: escolha da tematica visual da composicao, uso das
cores e a propria relagdo do anuncio vinculado mais diretamente com o produto
oferecido ou com a marca.

Para compreender melhor o discurso adotado por cada categoria de anuncio,
seguiu-se uma andlise dos aspectos formais e expressivos que objetivou identificar as
estratégias estético-semanticas recorrentes.

3. A MENSAGEM GRAFICO-VISUAL EM ANUNCIOS DE 1950 E 1960

Foram observadas as caracteristicas da mensagem grafico-visual nos anuncios
estudados, reconhecendo-se: (1) aspectos expressivos, cromaticos ou tonais: preto e
branco ou cores. (2) Sugestdes de estilo: naturalista ou estilizado. (3) Figuras:
denotativas ou abstratas. (4) Aparicdao do produto anunciado: presente ou ausente.

A caracterizagdo de tons e cores segue as categorias propostas por Jean
Baudrillard (1993) no livro “O Sistema dos Objetos”, em que as cores sao consideradas
como: (1) naturais; (2) tradicionais, e (3) funcionais. As primeiras sdo vivas e
semelhantes as cores vistas na natureza. A tradicdo é caracterizada principalmente por
tonalidades como branco, preto ou tons de cinza, marrom e sépia. Por fim, as cores
funcionais sdo cores fortes, uniformes e artificiais sdo expressas nos produtos
industriais.

As observacoes realizadas e balizadas pelas caracteristicas anteriormente
propostas permitiram categorizar aspectos visuais do anuncio correspondente a cada
marca: “Walita”; “Arno”; “General Eletric”(Tabela 2).

Tabela 2: Quadro comparativo dos recursos de linguagem recorrentes em cada marca.

MENSAGEM GRAFICO-VISUAL
ESTILO FIGURA P/B e COR PRODUTO
MARCA
© —
g S o g g — Tg 2 ]
e Y © © S e o 5 €
=1 = + 85 - =
5 2 g % | ®© 5 < 8 g
2 i < i (= =z [y o <
Walita X X X X
Arno X X X X
Gene.ral X X X X
Eletric

Fonte: os autores
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De modo geral, a composicdo de narrativas ou encenacdes relacionam a figura
feminina, o uso da tecnologia dos aparelhos eletrodomésticos e a mediacdo da energia
elétrica, nos trés anuncios grafico-publicitarios.

Nos anuncios dos produtos “Walita” e “Arno” (Fig. 1 e 2), as composicdes
expressam cores funcionais, figuras estilizadas e formas geométricas, sugerindo
estilisticamente modernidade, descontracdo e praticidade. Suas mensagens sdo
associadas a visualidade da cultura “Pop”, acentuada na narrativa em histéria em
quadrinhos no anuncio grafico-publicitario da marca “Arno” (Fig. 2).

Por sua vez, o anlncio da marca “General Eletric” apresenta um estilo grafico-
publicitario conservador ou tradicional, assinalando o posicionamento diferenciado
desta marca com relacdo as outras. Todavia, a encenacdo do anuncio é eloquente com
relacdo as relacdes sociais de género no contexto histérico da década de 1950.

3.1. A mensagem do anuncio da marca “Walita”

A mensagem grafico-visual do andncio com produtos eletrodomésticos da
marca “Walita”’(Fig.1) é predominantemente estilizada, figurativa, com cores
funcionais, de acordo com a caracterizacdo expressivo-estilistica anteriormente
proposta (Tabela 2).

Figura 1: Anuncio grafico-publicitario “Walita”.
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Fonte: revista Sele¢dao, novembro de 1950, p. 32.

A estilizacdo da figura humana é pouco acentuada e hd produtos representados
de modo mais naturalista ou fotografico. Mas, os diferentes aparelhos
eletrodomésticos sao organizados de maneira antinatural, reforcando a percepcao
geral do anuncio como um cartaz, cuja funcdo é mais informativa que ilustrativa.
Inclusive, além de textos escritos com variacdo tipografica de formatos, tamanhos cor
e tonalidade, hd o uso de formas geométricas em cor vermelha uniforme, algumas
configurando setas e outra servindo de fundo retangular ao logotipo da marca.
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A narrativa prop0e a libertacdo da mulher do trabalho em casa, com o aumento
do numero de produtos parceiros, que atuam como trabalhadores domésticos. A
mulher moderna assume o papel de senhora do lar em oposi¢ao a ideia de criada
doméstica. Assim, pode descansar, sendo isso justificado na frase "Eu tenho quatro
criadas ‘elétricas’!" (Fig. 1). Isso confirma o interesse ideolégico-comercial em vincular
a imagem feminina ao ambiente do lar. Pois, uma vez superados os afazeres
domésticos, ela ndo precisa exercer outras atividades e pode descansar.

Os aparelhos eletrodomésticos sdao apresentados como criadas que possibilitam
o 6cio, a tranquilidade e a diversdo. O texto no centro do anuncio (Fig. 1) informa que
as criadas “ajudam no servico doméstico”; “estdo sempre prontas a trabalhar”; “sdo
ativas, econdmicas e fazem um servico perfeito”. O texto também informa sobre as
atividades consideradas adequadas a mulher da época como: “ler”; “costurar”; “ouvir
o radio e ao chegar a noite... sair a passeio com mais disposi¢ao”.

Observa-se a restricao oculta com relacdo ao “sair a passeio” durante o dia.
Pois o texto indica que, em parte da “noite”, pode-se “sair a passeio”, acompanhada
do esposo. Assim, a volta ao ambiente doméstico representa, ao mesmo tempo, perda
de mobilidade ou liberdade e aumento da comodidade, com tempo livre para
atividades diarias divertidas, no ambiente doméstico.

Diferente de outros, esse anuncio ndo mostra a figura feminina atuando com os
aparelhos eletrodomésticos (Fig. 1). Em uma parte, o texto afirma que os
eletrodomésticos “ajudam”, mas em outra diz que “fazem um servico perfeito” Como
o foco da mensagem é a possibilidade de descanso e divertimento a mensagem do
anuncio evita salientar o vinculo entre a figura feminina e os aparelhos, dissociando-a
se qualquer tipo de trabalho, com excecdo ao ato de “costurar”.

No anuncio observado (Fig. 1), os produtos eletrodomésticos sdo apresentados
em fila e ordenados em um movimento circular descendente para baixo e a esquerda
do observador. Além disso, embaixo de cada aparelho aparece uma seta larga e
vermelha que aponta para baixo e serve de suporte a pequenos textos relacionados
aos produtos. Portanto, de acordo com seu posicionamento e com a atitude dos
elementos em volta, o conjunto de aparelhos parece afastar-se de maneira ordenada e
autonoma da figura feminina.

3.2. A mensagem do anuncio da marca “Arno”

Por sua vez, a mensagem grafico-visual do anuncio com produtos
eletrodomésticos da marca “Arno”’(Fig.2), também, é percebida como
predominantemente estilizada (mais que a anterior), sendo figurativa, e composta com
cores planas uniformes e funcionais, de acordo com a caracterizacdo expressivo-
estilistica anteriormente proposta (Tabela 2).

A estilizagdo da figura humana e das cenas dos quadrinhos é muito acentuada.
Também, ha partes do produto que sdo representadas no final do anuncio em estilo
mais naturalista ou fotografico. Porém, essas partes sdao organizadas de maneira
esquematica, informativa e antinatural.

A composicdao é estruturada em formato de “histéria em quadrinhos”, com
representacdes parciais da figura feminina e do eletrodoméstico aspirador de pé em
atuacdo de limpeza. O ambiente familiar é evidenciado com a representacao de figuras
infantis. A funcdo informativa e didatica predomina sobre a ilustrativa, sendo
reforcada por textos escritos.
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Figura 2: Anuncio grafico-publicitario “Arno”.
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Fonte: revista “Sele¢do”, julho de 1960, p. 38.

O anuncio da marca Arno (Fig. 2) privilegia a imagem da mde dedicada, que se
empenha diariamente para realizar a limpeza doméstica. Em certa medida, é
explorada a suposta crenca maternal de que a manutencdo da saude dos filhos
depende de sua dedicacdo a limpeza do lar. Portanto, a performance potente e
gualificada do produto eletrodoméstico complementa o poder dessa heroina, cujo
inimigo é a sujeira, a atividade é a faxina e o objetivo é o maximo de limpeza. Nos
textos do anuncio essa ideia é reforcada por palavras como "superpotente” e
“supersuccao”, relacionadas ao desempenho do eletrodoméstico.

A retérica gréfica no formato de histéria em quadrinhos, culturalmente,
confirma o carater heroico da protagonista. Nas primeiras cenas enquadradas, as cores
percebidas expressam tonalidades mais escuras. Isso sugere a falta de limpeza do
ambiente representado. Mas, nos ultimos quadrinhos, percebem-se cores mais claras,
sugerindo limpeza (Fig. 2).

O jogo de formatos também demarca a passagem entre a situagdo anterior
frustrante e a situagdo posterior triunfante. Nos primeiros quadros, aparecem
manchas escuras ou ruidos graficos para representar sujeira. Mas, nos quadros
seguintes, predominam nas composicées os formatos geometrizados e uniformemente
coloridos.

Primeiramente, a representacdo grafica da figura feminina sugere raiva e
desagrado, ao encenar a a¢ao de limpeza sem o produto eletrodoméstico, que é um
aspirador de pd. Porém, em continuidade, a narra¢do incorpora a figura do aparelho e,
ao final, a figura feminina é representada com expressdes de alegria e contentamento.

3.3. A mensagem do anuncio da marca “General Eletric”

A mensagem grafico-visual do anilncio com produtos eletrodomésticos da
marca “General Eletric”’(Fig.3), apesar de expressa em linguagem de desenho com
hachuras, manifesta intencdo naturalista, figurativa, com tons preto e branco
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organizados para sugerir variacbes de cinza. Os meios tons reforcam a tendéncia
naturalista do anuncio, de acordo com a caracterizacdo expressivo-estilistica
anteriormente proposta (Tabela 2).

A estilizacdo das figuras humanas é pouco acentuada, sendo os produtos ou
partes desses representados por desenhos com acento fotografico. Todavia, a
composicao como um todo ainda é mais informativa que ilustrativa, apresentando
textos escritos e efeitos antinaturais, seja no jogo de proporcdes ou na ambiguidade
entre partes que simulam o espaco ou evidenciam o plano.

Figura 3: Anuncio grafico-publicitario General Eletric.
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Fonte: revista Selecdo, novembro, 1950, p. 205.

A visualidade do anuncio sugere um posicionamento de marca mais tradicional,
porque sua linguagem grafica é classica, parecendo conservadora mesmo para a
época. Também, sugere apuro técnico e tecnoldgico no tratamento da forma e na
atitude da figura masculina que trabalha em pecas mecanicas grandiloquentes. Pois,
sua proporcdo sugere tamanhos avantajados e o tratamento das formas propde a
impressdao de polimento. Todavia, a cena doméstica representada no anuncio
comunica que, mesmo com todo o incremento tecnolégico, o eletrodoméstico para
lavanderia é facilmente manipulado pela figura feminina no ambiente familiar.

A mesma mensagem assinala as posigdes propostas para a mulher e para o
homem na cultura pdés-guerra (Fig. 3). Pois, a figura masculina é representada no
contexto da industria e a figura feminina é representada no ambiente do lar. Portanto,
além da linguagem grafica conservadora, a situacdo das figuras e sua atuacdo
individual também compdem a visdo conservadora, em compara¢do com os outros
anuncios (Fig. 1 e 2) que, de maneira similar, representam figuras femininas no
ambiente doméstico.

A representacdo em monocromia assinala o lado sério e cerimonioso da
producao industrial, com os tons escuros e a representacdao de roupas sébrias. De
modo geral, o estilo do anuncio é o mais sério e formal.
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A representacdo grafica da cena que representa a figura masculina é destacada
em proporcionalidade e dinamizagdo. A sugestao dinamica decorre, inclusive, da maior
amplitude e da angulagdao das hachuras na composicdo da cena industrial que, ndo por
acaso, esta na parte superior do anuncio.

Apresentando a figura feminina, ha outra cena menor e localizada na parte de
baixo do anuncio. Em sua composi¢cao predominam hachuras horizontais, sugerindo
uma imagem mais leve, mais clara, menos dindmica e menos destacada.

No anuncio (Fig. 3), a atuacdo masculina e o processo de producdo do
eletrodoméstico sdo destacados. Mas, a propor¢cdo do homem em relagdo a
representacdo do espacgo da fabrica € menor do que a figura feminina em comparacgao
ao espaco de representacdo do ambiente doméstico. Isoladamente, o tamanho da
figura feminina também é maior que a masculina. Além disso, a figura masculina é
representada de costas e a figura feminina aparece frontalmente no andncio. O rosto
feminino é cuidadosamente representado para expressar de satisfacao. Portanto, ela é
a protagonista da mensagem, como uma dona de casa satisfeita ao contracenar com
um produto de alta tecnologia confirmada no uso da eletricidade, porque se trata de
um eletrodoméstico.

O nome da marca “General Eletric” assinala sua relacdo com a eletricidade. Isso
é confirmado na frase: "Onde quer que se faca uso da Eletricidade”, que esta inscrita
no anuncio. Mas, além de ser destacada na comunicagdo da marca, a energia elétrica
foi o elemento central na cultura doméstica da era industrial. Na década de 1950, o
maior uso da eletricidade marcou o aumento das vendas e do uso de aparelhos
eletrodomésticos.

4. 0 GENERO FEMININO E A CULTURA APOS A GUERRA

Os anuncios grafico-publicitarios em estudo evocam questdes acerca da figura
feminina no periodo posterior a segunda guerra mundial. Pois, nao ha ingenuidade nas
representacdes dessas figuras femininas, que informam sobre o contexto sociopolitico
através dos produtos culturais.

Durante a década de 1940, os esforcos de guerra atribuiram ao género
feminino outras funcdes que, até entdo, eram masculinas. Foi necessario o duplo
investimento para a manutencdo dos dependentes no contexto familiar e o
cumprimento de outras funcdes relacionadas com a guerra. Inclusive, dar continuidade
a industria de produtos basicos e de material bélico.

Houve publicidade oficial para reunir e encorajar mulheres no cumprimento
dessas fungdes. Kimble e Olson (2006) sdo autores que, entre outros, estudaram um
cartaz emblematico, Rosie the Riveter (1942), publicado com o texto We can do it! (Fig.
4), criado pelo designer grafico norte americano J. Howard Miller (1918-2004).



251

Figura 4: Cartaz Original Rosie (1942).

We !
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Fonte: http://en.wikipedia.org/wiki/Rosie_the_Riveter

A figura feminina representada no cartaz é nominada Rosie e qualificada
como “o rebitador", parece uma estrela de cinema, mas olha desafiadoramente, como
cabelo puxado para cima e preso em uma bandana colorida (TOBIAS, 1997). A cena é
marcada pela masculinidade, as mangas da camisa estdo arregacadas e o seu gesto é
masculino e fdlico. Entre outras consequéncias, a imagem foi continuamente
percebida como icone feminista.

Apds a guerra a producdo de material bélico foi drasticamente reduzida e o
retorno da populacdo masculina requereu postos de trabalho e a recuperacdo da
“normalidade”. Com incentivos do governo, as industrias norte-americanas puderam
oferecer postos de trabalho na producdo de bens de consumo, destacando-se a
fabricacdao de automodveis e também de eletrodomésticos.

Os homens retonaram aos empregos civis (Fig.3) e investiram na retomada do
arranjo tradicional reocupando a posicdo de chefe da familia. Tal investimento foi
reforcado pelos produtos de comunicagdo, com modelos de comportamento social
divulgados nos filmes cinematograficos, nas revistas e outros veiculos de publicitarios
e também na moda. Por exemplo, na passagem das décadas de 1940 e 1950, a
tendéncia estilistica conhecida como “Novo Look”, foi proposta na moda por Christian
Dior (POCHNA, 2000), estilizando a figura feminina com roupas de cintura marcada
que sugeriram fragilidade a sua silhueta (Fig. 5).

Figura 5: “Novo Look”, Christian Dior (1947).

-t

Fonte: http://goo.gl/2rkNuM
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Na década de 1940, a mobilizacdo social das mulheres em funcdo da guerra
alterou irremediavelmente o cenario e a posicdo do género feminino na sociedade
norte-americana. As decorréncias disso nas décadas seguintes foram especialmente
abrangentes, devido ao papel de destaque da economia e da cultura norte-americana
no sistema global de comunicacdao de massa.

Por exemplo, foi possivel observar aspectos da cultura e da dindmica comercial
norte-americana, em anuncios grafico-publicitarios da revista brasileira “Sele¢des”,
porque se trata da adaptacdo do periddico Reader's Digest. Os produtos e as marcas
dos anuncios grafico-publicitdrios estudados também participaram e ainda compdem
um modelo de consumo norte-americano que, parcial ou integralmente, é copiado em
grande parte do mundo.

Entre o que foi observado, com relacdo aos aspectos graficos, os anuncios das
marcas de produtos eletrodomésticos “Walita” e “Arno” (Fig. 1 e 2) expressam estilos
considerados modernos na época de sua publicacao, com figuras estilizadas, formatos
planos e varias cores funcionais de matiz forte e uniforme. O contraponto foi
apresentado no anuncio da marca “General Eletric” (Fig. 3), cuja linguagem grafica é
sébria e tradicional, inclusive para sua época. Pois, apresenta uma composicdo
monocromatica, simulando tonalidades de cinza, com figuras desenhadas com
tendéncias naturalistas. Considera-se que, assim como a modernidade é expressa nos
outros dois anuncios (Fig. 1 e 2), de modo intencional, a marca “General Eletric” (Fig.
3), aprovou um tipo de mensagem que, na época, informava sobre o seu
posicionamento diante do mercado e do publico consumidor.

Com relagdo aos temas subjacentes no sistema de descricdao e narragdao dos
anuncios observados, ha questdes sobre “feminilidade”, “comportamento social”,
“modernidade industrial” e “energia elétrica”, que participaram das estratégias de
retorno, acomodacado e fixacdo das mulheres no espagco doméstico. Entretanto, neste
retorno uma nova posicdo se anuncia: a de consumidora. Na década de 1950, o
consumo deixa de ser uma questdo de suprir necessidades para tornar-se a forga
motriz da economia de diversos paises, especialmente os Estados Unidos. O consumo
passa a ser uma expressao de modernidade e mesmo de liberdade, uma vez que os
paises socialistas ndo compartilhavam na mesma oferta de produtos. Neste contexto,
o nucleo familiar, encabecado pelas mulheres, aqui muito bem representadas no
termo “dona de casa”, torna-se o foco da publicidade. Se nesta sociedade coube ao
homem prover o sustento da familia, as mulheres tinham a voz decisiva na aquisicao
dos produtos. Entretanto, a histdria do século XX mostrou a irreversibilidade dos fatos
da guerra, que afetaram a posicdo social do género feminino. De maneira conflituosa e
descontinua, ao longo das décadas seguintes, houve mudancgas que contrariaram os
ideais de retorno social expressos nas acdes sociopoliticas, econémicas, culturais e nas
pecas publicitdrias deste estudo.

REFERENCIAS
ABRIL CULTURAL. 100 anos de Propaganda. S3o Paulo, 1980.
BAUDRILLARD, Jean. O Sistema dos Objetos. Sdo Paulo, Perspectiva, 1993.

FORTY, Adrian. Objetos de desejo: Design e sociedade desde 1750. Sao Paulo: Cosac
Naify, 2007.



253

PERASSI, R. A visualidade das marca institucionais e comerciais como campo de
significagdo. S3o Paulo: PUCSP, 2001 (tese de doutoramento).

POCHNA, Marie-France. Dior. S3o Paulo: Cosac Naif, 2000.

TOBIAS, Sheila. Faces of Feminism - An activist's Reflections on the Women's
Movement. Westview Press,1997.

VALENTIM, M. (Org.). Métodos qualitativos de pesquisa em Ciéncia da Informagao.
S3o Paulo: Polis, 2005.

KIMBLE J.; OLSON, L. Visual Rhetoric Representing Rosie the Riveter: Myth and
Misconception in J. Howard Miller's "We Can Do It!" Rhetoric & Public Affairs. Vol. 9,
n. 4, Winter 2006, pp. 533-569.



