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Resumo: O “breve século XX trouxe consigo um complexo e imbricado contexto de conflitos
internacionais, avancgos cientificos e tecnoldgicos, crises econdémicas, movimentos socioculturais, etc.,
tudo, cada vez mais, documentado pelos meios de comunicagéo, também em acelerado desenvolvimento.
A Segunda Guerra Mundial, em especial, protagonizou parte desse contexto, inclusive langando o0s
Estados Unidos no cenario mundial como a maior poténcia econdmica, industrial e militar, o que lhe deu
0 status de “Boa Guerra” no imaginario estadunidense. Dois fatores contribuiram grandemente para a
construgdo dessa imagem: o sucesso da desmobilizacdo e reintegragdo social de mais de 16 milhdes de
combatentes, e a atuacdo do aparelho propagandistico tanto na mobilizacdo para a guerra quanto na
reconversdo para a sociedade de paz. Tendo em vista tais questdes, atraves de documentos do Office of
War Information e de publicidades das revistas Time e Life, o objetivo deste trabalho é perceber que
parcela dessa histéria a midia fez, contou e ndo contou: busca-se compreender como Estado e midia
estadunidenses trabalharam na producédo dessa propaganda entre 1944-45, como abordaram o caso dos
combatentes em retorno diante do publico civil e que tipo de agBes requeriam deste para ajudar na
reorganizagdo da sociedade e na reintegracdo dos veteranos de guerra.

Palavras-chave: Publicidades; Office of War Information; Reintegracdo social de ex-combatentes;
Estados Unidos da América; Segunda Guerra Mundial

Poucos acontecimentos, ou nenhum, marcam mais a histéria e a memdria
nacional do que a participacdo em uma guerra, sobretudo em se falando nas guerras
totais do século XX. Tomando a trajetoria dos Estados Unidos da América (EUA),
especialmente no século passado, vemos o desenvolvimento de uma cultura belicista as
vezes mascarada por bandeiras isolacionistas, mas sempre justificando-se pela defesa e
disseminagdo da liberdade e da democracia. No meio de tantos conflitos, contudo, a

Segunda Guerra Mundial ocupa lugar de destaque na memdria nacional estadunidense,
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sendo muitas vezes referida como a “Boa Guerra” (“The Good War”). Nao que a guerra
em si seja tomada como algo bom, mas o fato de se lutar contra uma ameagca global, o
nazifascismo, tornou-a necessaria e virtuosa, e deu aos seus combatentes os status de . A
parte disso, a Segunda Guerra teria desencadeado consequéncias sociais, culturais e
econémicas que teriam dividido a historia americana em “antes da guerra” (“before
war”) e “depois da guerra” (“after war”) e teriam feito do pais a principal poténcia
mundial. Tais visdes, uma romantizada e outra pretensamente mais realista de um
“divisor de aguas” (“watershed”), foram fruto do pos-guerra e dos chamados “Anos
Dourados”; elas fizeram e ainda hoje fazem parte das representagdes sobre o conflito
tanto no meio popular quanto nos meios oficial, midiatico e até mesmo no intelectual.
(FERRAZ/RODRIGUES, 2010; JEFFRIES, 1996; TERKEL, 1989; WYNN, 1996)

Na construcdo dessas visdes e da boa imagem da Segunda Guerra, vemos a
importante atuacdo da imprensa e da midia estadunidense em geral, mas sempre
tentando ser direcionada pelo Estado, através do Office of War Information (OWI), e
pelas Forcas Armadas. Nos primeiros anos de conflito ela foi imprescindivel para a
mobilizacdo dos 16 milhdes de civis que entraram para as forcas armadas e do restante
pais, que precisava manter o esforco de guerra. A partir de 1944, contudo, a propaganda
de guerra comeca a abordar o delicado contexto que se aproxima — ao mesmo tempo em
que a guerra acontece e € sustentada no fronte externo, € preciso preparar o pais para
uma reconversao, uma reorganizacao da sociedade na volta ao tempo de paz.

A presente pesquisa se insere nesse contexto de transicao discursiva entre 1944 e
1945 e tem por objeto trés questdes sociais que chamam a atencdo, pois a forma como
ocorrem e a maneira pela qual sdo tratadas midiaticamente sdo responsaveis por grande
parte da delineagdo do pods-guerra nos EUA e da imagem da boa guerra: a
transicdo/reconversdo da economia de guerra para o estado normal, de paz; a
desmobilizacdo e reintegracdo a sociedade civil dos ex-combatentes; o papel social
atribuido a mulher estadunidense frente aos dois temas anteriores. O objetivo geral
consiste em perceber as histérias que a midia fez, contou ou ndo contou sobre esses trés
temas, como ela tencionou influenciar, com isso, a¢0es populares para as mudancas
correntes e necessarias, e como o governo tentou influenciar e direcionar populagéo e

midia nesse cenario. Frente ao objetivo, partimos de dois conjuntos documentais, as
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publicacGes de base do Office of War Information e as publicidades que sairam na Time
e na Life durante esses dois anos e que versem sobre um ou mais das vertentes
temaéticas. No presente trabalho, devido ao curto tempo e espaco disponivel, ficaremos
com o recorte da orientacdo governamental e das publicidades acerca da desmobilizacéo
e ressocializacdo dos veteranos de guerra. E sempre importante ter em mente, no
entanto, que essas trés questdes nunca acontecem isoladamente, mas se encontram
imbricadas nas teias formativas das relagdes sociais no pos-guerra estadunidense, e

mesmo privilegiando um recorte mais especifico, eles aparecerdo no decorrer do texto.

Veteranos em retorno: um problema social em potencial

Vinculada as medidas tomadas por instituices publicas e privadas para o
controle e transicdo de uma economia hipertrofiada pela guerra para a normalidade
econémica sem perder todo o potencial desenvolvido, encontra-se a preocupacdo sobre
onde encaixar 16 milhdes de pessoas que retornariam a vida civil em busca de
empregos, moradia, etc. Entre convocados e voluntarios, a maioria desse contingente
tinha entre 17 e 20 anos ao sair para a guerra, e embora ¥ dele ndo tenha saido
realmente do pais e nem todo o resto tenha participado de batalhas na linha de frente, o
pais tivera de se organizar para funcionar a trezentos por cento sem essa parcela da
populacdo economicamente ativa, e agora teria de se reorganizar para recebé-la
novamente. Além disso, o choque cultural, social e psicolégico seria tdo perigoso
guanto o econémico, pois tanto a sociedade estadunidense quanto os soldados-civis
teriam mudado com o conflito. O fronte interno ndo vivenciara a guerra como aqueles
que foram para o fronte externo, ao passo que muitos voltariam de 14 com problemas
fisicos e psicologicos. (FERRAZ/RODRIGUES, 2010; JEFFRIES, 1996)

Rememorando a experiéncia de ondas ativistas dos quase 4 milhGes de veteranos
da Primeira Guerra Mundial, temia-se pelo “maior problema social” do pais apés a
guerra, e agora numa escala quatro vezes maior. As preocupacgdes giravam em torno de
questdes como: Que impacto o combate teria em cada individuo? Como feridos fariam
parte da forca de trabalho? Neurdticos poderiam levar uma vida social normal? Como
0s civis os receberiam? Seria possivel que uma onda criminal fosse desencadeada por

“16 milhdes de assassinos treinados™? Frente a isso, Estado, setores privados e
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associagdes de ex-combatentes, entre outros grupos, comegaram a se organizar e montar
planos de desmobilizacdo e ressocializacdo ja em 1944. A primeira medida seria fazer
uma desmobilizacdo lenta, ndo s6 pelas necessidades das tropas estadunidenses na
reorganizacao dos paises destruidos, mas pela necessidade de se arrumar a “propria
casa” para comportar sua volta. Outra importante medida foi a elaboragdo da “Carta de
Direitos do Combatente Americano”, ou o Gl. Bill of Rights, por comisstes da
American Legion (maior associacdo de veteranos do pais) e do governo. O G.I. Bill foi
assinado ja em Junho de 1944 e garantia diversos beneficios como soldos, ajuda para
encontrar emprego e para fazer financiamentos, bolsas de estudo e profissionalizacao,
3 (FERRAZ/RODRIGUES, 2010; FRYDL, 2009; GREENBERG, 1997; ROSE,
2008)
Concomitantemente aos planos e acbes oficiais de assisténcia, diversas
literaturas e propagandas foram direcionadas a criar a imagem de um G.1.* tipico perante
a sociedade civil, a aconselha-la no tratamento e ajuda dos veteranos em retorno, e a

esbocar o papel que o veterano teria no pds-guerra.

O veterano que se deve mostrar: Office of War Information e a orientacdo midiatica

O Escritorio de Informacgdo de Guerra (OWI), criado em 13 de Junho de 1942,
foi uma juncdo, uma agregacdo de varias agéncias de informacdo ja existentes e que se
encontravam em estado caotico. Ele foi a resposta a necessidade de uma agéncia central
que regulasse todo o fluxo informacional da guerra, sendo o responsavel pela dificil
tarefa de prover informacdes confidveis ao publico e a0 mesmo tempo desenvolver
campanhas inclinadas aos propdsitos da propaganda. Nesse sentido o OWI, além de
produzir a propria propaganda, tinha a funcao de coordenar, aconselhar, dar sugestdes as

demais agéncias e a midia sobre 0 que e como mostrar, mas imposi¢des e censuras nao

% Trés visdes podem ser consultadas para mais informacées sobre o Gl. Bill. O senador Milton

Greenberg e seu livro The G.I. Bill: The Law that Changed America (1997) trazem uma visdo oficial
da lei, suas aplicagdes e brilhantes consequéncias, entre elas a contribuicdo ao desenvolvimento da
ideia “bem-estar social”, citado anteriormente, e a consolidagdo de um modelo para reintegragdo dos
veteranos das guerras seguintes. Kathleen Frydl e Kenneth Rose possuem visfes mais criticas ao
analisar o G.I. Bill e identificar falhas, omissdes e mas aplicagdes ao mesmo tempo em que ndo
anulam seus méritos. (FRYDL, 2009; GREENBERG, 1997; ROSE, 2008)

A sigla “G.l.” abrevia a expressdo Government Issue, que era impressa em todo o material
disponibilizado aos soldados, mas se tornou um apelido que passou a designar ndo s6 os soldados da
Segunda Guerra, mas também dos conflitos seguintes.
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estavam em seu poder (para as quais existiam o Office of Censorship e o Bureau of
Public Relations, do Ministério da Guerra), e por isso, muitas vezes, suas
recomenda¢des ndo eram seguidas. Somado a isso, 0 Escritério ainda tinha limitagdes
impostas por conflitos com o Congresso Nacional e com oficiais militares, por querelas
internas entre seus membros, e por certo receio popular para a palavra “propaganda”.
Diante desse quadro, muito da producdo propagandistica de guerra carrega
ambiguidades e incoeréncias, mas, de forma geral, sempre apresenta a ideia de uniéo
nacional lancando méo de artificios como o uso de estereétipos, generalizacOes,
idealizacdes, etc., e jogando com codigos, simbolos e representacbes retirados do
imaginario social nacional; estes sdo ressignificados para agir no cotidiano dos
receptores e tentar orientar suas acfes. (BACZKO, 1985; KOPPES; BLACK, 1977,
ROEDER JR, 1993; WINKLER, 1978)

Para a orientacdo midiatica, o0 OWI desenvolvia pesquisas e estudos sobre a
recepgdo das propagandas e produzia relatorios, memorandos, livros, livretos, filmes,
artigos, etc. que ajudavam e até mesmo sugeriam textos e imagens para as publicidades.
E importante dizer, em breve parénteses, que um dos segmentos mais importantes do
OWI a atuar nesse sentido foi o War Advertising Council; a partir de varias funcoes
dentro da area publicitéria ele fazia a mediacdo inicial entre requisi¢des/orientacdes do
OWI, empresas privadas e/ou comerciantes e anunciantes, e agéncias publicitarias.

\oltando a literatura de base, sobre o caso especifico dos veteranos destaca-se o
Veterans’ Information Program (VIP), o qual analisaremos mais de perto para depois

ver nas publicidades, na pratica, suas orientagdes sobre a imagética dos ex-combatentes.

O VIP (Figura 1) foi pensado e preparado por uma equipe de psicologos,
médicos, socidlogos, escritores e até mesmo alguns veteranos em 1944 logo apds a
sancdo do G.I. Bill, foi publicado pelo OWI em Fevereiro de 1945 e distribuido
especificamente a jornalistas, radialistas, publicitarios, diretores, etc. Logo no preféacio
fica explicita a justificativa para a elaboracdo do livreto: um publico bem informado
compreenderia [e colaboraria com] a situacdo de reajuste as atividades civis e 0s
direitos/beneficios do veterano. (Figura 2) O objetivo seria, a partir da informacao,

eliminar ou diminuir possiveis conflitos na relacdo sociedade-ex-combatentes. O
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problema ndo era urgente no momento, diz 0 documento em nota, mas conforme a
guerra fosse chegando ao fim, a campanha proposta & midia pelo VIP teria de ser
intensificada, feita de modo sistemético e coerente, dai a necessidade de um livro

norteador para seu desenvolvimento.

Figura 2 — Prefacio

“Um publico informado encontrara as condi¢cdes de mudanga
da vida em comunidade com um alto grau de compreenséo.

O propésito fundamental do programa informacional em
destaque nesse livreto € criar compreensdo nas questdes relativas aos

Figura 1 — Capa do Veterans’ direitos e beneficios dos veteranos e seu reajuste as atividades civis
Information Program (VIP). no retorno do servigo [militar] para casa.”

“Preparado  pelo Office of War Frank T. Hines, Administrador — Administra¢do de Retreinamento e
Information. Em cooperagdo com Reempregamento

Retraining and Reemployment
Administration. Fevereiro 1945.”

Na Introducdo é feita uma exposicdo panoramica do problema e a apresentacédo
dos objetivos que de certa forma antecipam o conteddo do livreto e podem ser
resumidos em cinco pontos: informar o veterano, sua familia, e o pablico em geral dos
direitos e beneficios que eles tém; salientar a importancia de se criar centros e comités
locais de suporte a ex-combatentes; instruir pessoas em como lidar com desfigurados,
neuroticos e invalidos; pontuar a importancia e o valor que 0s veteranos tém para 0s
empregadores e qual g melhor forma de usar suas habilidades; e por fim mostrar como
eles podem ajudar a construir uma “América” melhor a partir de seu treinamento e
disciplina.

Todo o programa e seus objetivos foram baseados no G.I. Bill of Rights, exposto
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anteriormente, e ele é o tema da Parte I, “Benefits”. Essa primeira parte, que fala das
acOes do Estado para com os veteranos, dedica-se a forma de apresentar 0s passos da
desmobilizacdo. Alem disso, os beneficios sdo colocados numa hierarquia que deveria
ser respeitada pela midia na hora de se apresentar o assunto, ou seja, alguns beneficios
devem ganhar mais espaco nas campanhas e serem mostrados como prioritarios. Na
escala, a prioridade 1 era informar sobre os direitos de emprego ou de retorno ao antigo
emprego, direitos relativos & educacdo (bolsas de estudo, treinamentos, orientagdo
vocacional) e seguro de vida. Na prioridade 2 encontram-se os direitos a cuidados
médicos, o pagamento do soldo de 20 ddlares por 52 semanas aqueles que nao
conseguissem um emprego de imediato e empréstimos. Em Gltimo lugar na hierarquia
estdo as pensdes por invalidez, garantias de suporte legal (advogados) e reajuste de
impostos. Tudo isso deveria ser abordado de forma clara e didatica, sem exageros sobre
a extensdo dos beneficios e sempre apontando onde o veteranos poderia obter mais
informagdes ou requerer seus direitos. No fim algumas frases e titulos sdo sugeridos
como modelos para as campanhas midiaticas.

A Parte 11, “The Civilians Job”, é dedicada ao trabalho da sociedade civil no
esforco de guerra e traz fatos e nimeros que devem ser passados aos ex-combatentes de
modo que ele compreenda a extensao do trabalho “feito em casa”, pois muitos tinham a
opinido de que o fronte interno sO teria aproveitado os beneficios da economia em
expansao e da paz assegurada por suas armas.

A Parte III, “Reajustment”, ¢ a mais delicada e versa sobre a reinser¢do e
readaptacdo do veterano na sociedade com uma vida e cultura muito diferente da que ele
conhecia. Para que tudo na sociedade prosseguisse da melhor maneira possivel, sem
regressdes e atrasos, o principal seria evitar os conflitos entre civis e ex-militares. O
capitulo é dividido em trés importantes temas a serem abordados pela midia. O primeiro
¢ composto por “Dos and Don s, ou seja, o que a familia, amigos e ptblico em geral
deveriam ser orientados a fazer e ndo fazer frente ao veterano: tentar entender seus
problemas, ndo exagerar nas emoc¢des nem demonstrar horror ou pena pelo seu estado,
ndo ser muito efusivo, reconhecer seus sacrificios mas trata-los com normalidade. O
segundo tema é sobre tudo o que os combatentes em retorno podem oferecer aos

empregadores considerando talentos preexistentes e habilidades adquiridas em
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treinamento e batalha. Por ultimo, o capitulo expde a postura que o proprio ex-
combatente deve ser levado a ter, como, por exemplo, ndo esperar que todos entendam
tudo o que ele passara, ter esperanca no futuro e tentar participar, ao maximo, da
comunidade em que Vive.

Passando o foco para as publicidades, que consistem no outro conjunto
documental do projeto de pesquisa, ja em 1944 antes do VIP ser impresso, porém num
momento de efervescéncia com a san¢do do G.l. Bill, elas comegam a gravitar em torno
do tema dentro das revistas. Durante o tempo de guerra o principal aspecto enfatizado
nas publicidades em torno dos soldados era a manuten¢do da sua “moral”, ou seja, o
sentimento de prazer e felicidade, que poderiam ter na medida do possivel, e a
determinacéo e coragem para enfrentar o que viesse pela frente na perseguicdo do seu
objetivo. Muitas vezes, usando a manutencdo da moral como justificativa, anunciantes
tomavam os veteranos como um novo mercado consumidor e/ou instrumento para mais
vendas de determinado produto. Agora no final, coincidentemente ou ndo a orientacao
dada pelo VIP, o aspecto mais enfatizado do retorno era o econémico: a volta para
antigos empregos e de uma forma geral a vida como era antes, incentivos as empresas a
contratarem veteranos, a énfase na importancia de se ter um trabalho durante a
reabilitacdo. Também eram recorrentes a énfase na necessidade de um tempo de
reajuste, um tempo para reorganizagéo interior antes de retomar a vida de onde a havia
deixado; o papel a cumprir na América do po6s-guerra, um papel tipicamente de classe
média — um bom emprego, um bom casamento, uma boa casa, somado a isso o “dever
masculino” de base da economia e da sociedade, os “chefes da casa” estariam de volta.
(JONES, 2009; SAXE, 2007)

As publicidades que requeriam ajuda dos civis ou lhes davam dicas de como
ajudar no processo de reintegracdo social dos veteranos s6 comecam a aparecer em
meados de 1945. Como exemplo, seguem abaixo duas publicidades veiculadas na
Collier's (revista secundaria para a pesquisa) em 1945. Ambas foram preparadas pelo
War Advertising Council (segmento do OWI como citado anteriormente), publicadas em

cooperagdo com uma rede de empresas do setor quimico, a Drugs, Cosmetics and Allied
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Industries.’ Elas carregam o mesmo teor discursivo ao mostrar o tipo de problema que
0s veteranos poderiam encontrar e ao alertar e instruir o publico no comportamento
adequado que deveriam desenvolver ao receber ou encontrar um veterano de guerra;
também possuem imagens do renomado ilustrador e pintor Norman Rockwell, que
inclusive leva o nome num dos titulos. Pelas caracteristicas de semelhanca e
complementaridade, elas serdo expostas em conjunto.

A primeira publicidade leva o titulo “Norman Rockwell pergunta: Um veterano
encontraria Vocé aqui?”, e a segunda, “O Comité de Recepcdo — reconhece alguém
aqui?” (Figura 3) Ambas apresentam maus e bons exemplos a serem refutados e
seguidos, respectivamente.

Como més atitudes e comportamentos podemos ver: o tipo sem nogdo (“no-
nonsense type ), representado por um pai, € 0 durdo (“The Rock™) ndo compreendem a
necessidade do tempo de descanso para pér o fator psicolégico em ordem e pressionam
pela busca de um emprego; a irma “tsk-tsk™ (“Tsk-Tsk sister”) fica encarando soldados
invalidos, acha horrivel e os deixa perceber sua opinido e a mulher com nariz de agulha
(“Lady with the needle nose™) fica especulando sobre feridas e sangramentos; o martir
(“Motor martyr”) e o patriota (“The Patriot”) somente sabem falar sobre como os civis
trabalharam e sofreram durante o esforco de guerra, diminuindo assim o sacrificio dos
combatentes; o cumprimentador (“The Greeter”) os recebe com palavras vazias e pensa
que a ajuda aos veteranos € responsabilidade exclusiva do governo; o cdo de caca (“The
Bloodhound”) nédo se choca com nada sobre o combate, que para ele é uma aventura, e
insiste em perguntar sobre as bombas, mortes, etc.

Contrariamente a esses comportamentos, ha dois bons exemplos cuja imagem
segue todas as recomendacdes dadas pelo VIP na Parte Ill, os Americanos primeira-
classe (“Americans, first-class”) e o cidadao fita azul (“Blue Ribbon Citizen). Eles ndo
insistem em fazer perguntas sobre o combate se 0 veterano ndo se sente disposto a

compartilhar suas experiéncias, ndo ficam “choramingando” de pena nem encarando

 E interessante notar gue muitas vezes, em casos como este, somente o nome da rede e/ou da empresa

aparece no final, mas nenhuma menc&o ao apelo comercial é feita na publicidade. John B. Jones, um
pesquisador de publicidades do tempo de guerra, chama esse tipo de propaganda de “all-out
advertisements”, ou seja, a empresa anunciante dedica-se totalmente ao esfor¢o de guerra ou a
utilidade publica e ndo a venda de produtos. (JONES, 2009, p. 255)
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soldados mutilados e invalidos, sentem orgulho e ndo sdo efusivos, tém vontade de
ajudar e estdo a disposi¢do. Estas pessoas fazem sua parte que é ajudar o ex-combatente
a voltar para a vida civil, sdo “o tipo de pessoa que todos nés deveriamos ser” (“[...] the
kind of person we should all be”).

Mot Rosavell asi: The Reception Committee—
“Would a Veteran

find You here?”

The no-nonsense type. “You've been
home a whole week, son. Ian't it time
o quk rn a ;ob’ Can't pamper our-

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

Motor Martyr. r. Dilasws may have been
tough all right, but wait'll you hear this
civilian on the rigors of rationed driving.

lodywlhﬂn modl- nose. “Tell me
ow it fee nded. Ensign. Did

Prepared by the War Adva

= PUBLISHED IN COOPERATION WITH THE DRUG, COSMETIC AND ALLIED INDUSTRIES BY
of War Information g Aorsesied and Reemplaymens Administration,

LAMBERT PHARMACAL CO., st Louvis, Mo.,
PUBLISHED IN COOPERATION WITH THE DRUG, COSMETIC AND ALLIED INDUSTRIES BY Mokers of LISTERINE ANTISEPTIC

Figura 3 — “Norman Rockwell pergunta: Um Veterano encontraria Vocé aqui?”’; “A
Comissao de Recepcao — reconhece alguém aqui?” Collier’s, 1945.

Entre o fim de 1945 e o inicio de 1946 as publicidades teriam substituido o
destaque em necessidades materiais e comportamentos civis para a imagem do ex-
combatente j& retornado a “vida normal”, e a partir da metade do mesmo ano sua
imagem desaparece gradualmente do meio publicitario e midiatico de forma geral. O
mesmo acontece com o significado da guerra e as dificuldades do fronte.

Aparentemente, segundo o pesquisador Robert Saxe, o apelo a tais imagens perdiam a
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forca como instrumento de marketing. (JONES, 2009; SAXE, 2007)

Considerac0es Finais

O retorno dos combatentes estadunidenses da Segunda Guerra consiste num
tema especial dado a aura de sucesso que se criou ao redor das legislacbes e esforcos
préticos de reintegracdo social, e do peso social que, ndo sem razao, 0s veteranos e suas
familias acumularam com o tempo, peso que lhes garantiu o status de Greatest
Generation, a “melhor/mais brilhante geracdo”.

E preciso refletir, contudo, sobre o fato de que um gigantesco grupo social como
este muitas vezes se mostrou fraturado e com ampla variedade de perspectivas e
opinides sobre a participagdo civil no esforco de guerra, o treinamento e atuagdo dos
oficiais das Forcas Armadas, etc; muitos discordavam até mesmo da figura do
combatente sendo construida pela midia, e conforme a guerra chega ao fim, também
comecam a questionar a necessidade da guerra como um todo e da participacdo
nacional, chegando ao pessimismo quanto aos beneficios em longo prazo da vitoria.
Durante pouco tempo, no imediato pds-guerra, as posi¢cdes mais criticas tiveram certo
espaco nos meios de comunicacdo pela crenca de que a expressdo ajudaria no reajuste
social, mas com o passar do tempo elas foram sendo silenciadas, esquecidas ou forcadas
a se conformar com a situacdo, ou seja, com a sua situacdo e a sua imagem midiatica.
(SAXE, 2007)

Apesar dessa heterogeneidade, a imagética em torno dos Gls mesclava aspectos
otimistas e pessimistas, ou seja, a0 mesmo tempo ansiava-se pela volta dos “herdis”, e
temia-se 0 “maior problema social” dos proximos anos, lembrando o medo sobre a
possivel onda de desemprego, divorcios e crimes. A visdo otimista e a imagem tipica
que deveria ser passada a sociedade pela midia, segundo o VIP, mostravam-nos como
meninos (dado a pouca idade da maioria deles) precocemente e rapidamente
amadurecidos pela guerra, como herois que teriam feito sacrificios inimaginaveis, mas
também como pessoas normais e iguais as demais (sem posigdes privilegiadas), com
qualidades e habilidades a oferecer a sociedade. Nesse otimismo ainda entra a ideia de
que muitos teriam problemas psicologicos ou fisicos, mas que com o tempo e alguns

cuidados necessarios, suas fadigas e injarias de guerra seriam curadas. (HUEBNER,
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Resultando, entdo, da soma de todos 0s aspectos sociais, econdémicos e culturais
a historia que a midia estadunidense ajudou a fazer e contar ou a ignorar, formam-se as
imagens da “Good War” e da “Greatest Generation”. Fazem parte, como Robert Saxe
teoriza, de um ‘“consenso nacional de ideias” criado dentro da memoria social
estadunidense nos anos de 1950, consenso que previa a coletividade como sobreposta a
individualidade, e provia no¢des de estabilidade com foco na familia e nas regras
tradicionais de género. Ambas as ideias e imagens crescem e impregnam 0 imaginario
social estadunidense de tal forma que mesmo os abalos e a onda de criticas causados
pela guerra no Vietnd ndo conseguiu desacredita-las completamente.

Até hoje, assim como durante a Guerra Fria e conflitos adjacentes, a Segunda
Guerra Mundial ocupa esse lugar reverenciado por consistir num ponto de referéncia
moral e preencher a necessidade, em tempos de crise, de [aparente] unido nacional
mesmo com tantas diferencas e conflitos sociais. E € a constru¢do dessa unido e da
prevenc¢do a uma possivel deterioragdo social que toda a literatura de aconselhamento do

OWI e as publicidades sobre os ex-combatentes vdo ao encontro.

Referéncias

BACZKO, Bronislaw. “Imagina¢do Social”. In: Enciclopédia Einaudi, Imprensa
Nacional da Casa da Moeda, 1985. ol 5, p. 296-330.

FERRAZ, Francisco César Alves; RODRIGUES, Pauline Bitzer. Os Estados Unidos e
as bases sociais e institucionais para o retorno dos ex-combatentes da Segunda Guerra
Mundial. Diélogos (Maringd), v. 14, n.3, 2010, p. 627-652. Disponivel em:
<http://www.dialogos.uem.br/index.php?journal=ojs&page=article&op=view&path%5
B%5D=396&path%5B%5D=pdf_405> Acesso em: 30/03/2010

FRYDL, K. J. The GI Bill. Cambridge: Cambridge University Press, 20009.

GREENBERG, M. The GI Bill: The Law that Changed America. New York: Lickle
Publishing Inc, 1997.

HARTMANN, Susan M. Prescriptions for Penelope: Literature on women’s obligations
to returning World War Il veterans. In: Women's Studies, Great Britain: Gordon and
Breach Science Publishers, 1978, vol.5, pp. 223-239



50 anos do Golpe Militar de 64

"4 historia que a midia faz,
conta ou nao conta”

M@m (\
2014
S (

=
5° Encontro Regional Sul

de Historia da Midia

HUEBNER, A.J. The Warrior Image: soldiers in American culture from the Second
World War to Vietnam Era. Chapel Hill: University of North Carolina Press, 2008.

JEFFRIES, J.W. Wartime America: The World War Il Home Front. Chicago: Ivan R.
Dee, 1996.

JONES, John Bush. All-out for Victory: Magazine advertising and the World War 11
home front. New England: Brandeis University Press, 2009.

KELLNER, Douglas. A cultura da midia. Estudos culturais: identidade politica entre o
moderno e o pés-moderno. Bauru: EDUSC, 2001.

KOPPES C. R.; BLACK, G. D. What to Show the World: The Office of War
Information and Holl ywood, 1942-1945. The Journal of American History, Vol. 64, No.
1 (Jun., 1977), pp. 87-105

MARTIN-BARBERO, Jess. Dos Meios as Mediagdes: Comunicagdo, Cultura e
Hegemonia. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2009.

ROEDER Jr., G. H. The Censored War: American visual experience during World War
Two. Yale University Press, 1993.

ROSE, Kenneth D. Myth and the Greatest Generation: A Social History of Americans
in World War 11. New York: Routledge, 2008.

SAXE, Robert Francis. Settling Down: World War II Veterans’ Challenge to the Postwar
Consensus. New York: Palgrave Macmillan, 2007.

TERKEL, S. “The Good War”. New York: The New Press, 1984.

WINKLER, Allan M. The Politics of Propaganda: The Office of War Information,
1942-1945. New Haven/London: Yale University Press, 1978.

WYNN, N.A. The “Good War”: The Second World War and Postwar American
Society. In: Journal of Contemporary History. SAGE Publications, 1996.



