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Resumo: O artigo analisa a formulacao do projeto “Cooperation with U.S. Advertisers in the other
American Republic”, pelo Office of the Coordination of Inter-American Affairs (OCIAA), a fim de
perceber como esse 6rgao incentivou exportadores e industriais privados norte-americanos, para que
fossem veiculadas mensagens que remetessem a politica de Boa Vizinhanca nos seus antdncios
comerciais na América Latina, durante a Segunda Guerra Mundial. Buscaremos, nesta anéilise,
observar a alianga entre os interesses do setor privado e os do governo norte-americano, que,
respectivamente, buscavam novos mercados de consumo e construir uma posicdo hegemonica na
América Latina.
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Abstract: The article analyzes the formulation, by OCIAA, of the project "Cooperation with U.S.
Advertisers in the other American Republic", in order to notice as this organ motivated exporters and
industrial private North American, so that they were transmitted messages to send to the politics of
good neighborhood in their commercial announcements in Latin America, during to Second World
War. We will look for, in this analysis, to notice the alliance among the interests of the private sector
and of the North American government, that, respectively, they looked for new consumption markets
and to build a hegemonic position on Latin America.
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Com a eleicio de F. D. Roosevelt (1933), iniciou-se uma mudanca nas relacoes
politicas entre os Estados Unidos e a América Latina, deixando de lado as intervencoes
militares e inaugurando a politica de Boa Vizinhanca, que promoveu a difusao de padroes de
comportamentos, a vinda de personalidades norte-americanas para a América Latina, assim
como a exportacao de artistas latino-americanos para os EUA. Casos como os de Carmem
Miranda, Portinari e Diego Rivera fomentaram habitos de consumo, sobretudo nos anos que
antecederam a eclosao da Segunda Guerra Mundial e durante o seu desenrolar, como parte
de um projeto que tinha ambicées mais amplas do que a promoc¢ao de um estilo de vida e de
um modelo de sociedade para a América Latina.

A politica externa do Estado norte-americano buscava, sobretudo, consolidar o

alinhamento da América Latina e afirmar-se como centro hegemonico do continente. Diante
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do estreitamento das relacées comerciais e da influéncia politico-ideoldgica entre os paises
latino-americanos (como o Brasil) e a Alemanha, o governo norte-americano percebeu que,
para se estabelecer como centro hegemonico do continente, seria necessario combater o
crescimento da presenca alema em paises da América Latina.

Assim sendo, gradativamente a postura norte-americana de acao pela forc¢a foi entao
alterada por ideias de cooperacao e reciprocidade. A politica de Boa Vizinhanca converteu-se
em um mecanismo de trocas de mercadorias, valores e solidificacdo de apoio politico.

A criacdo, em 16 de agosto de 1940, de uma agéncia estatal subordinada ao Conselho
de Seguranca Nacional comprova a necessidade de os Estados Unidos se aproximarem da
América Latina. Essa agéncia chamou-se, primeiramente, Office for Coordination of
Commercial and Cultural Relations between the American Republics, e, um ano depois,
passou a ser denominada Office of the Coordinator of Inter-American Affairs (ROWLAND,
1947:2), ficando conhecida no Brasil como Bir6 Interamericano. O nome para comandar a
agéncia foi alvo de intensas disputas, sendo, no entanto, sua coordenac¢ao entregue a Nelson
Rockefeller, homem de negocios que tinha contatos com os principais representantes das
grandes firmas norte-americanas. Sua escolha pelo governo dos EUA provavelmente levou
em consideracao o papel de mediador que ele poderia desempenhar. Tal constatacao ficou
evidente na montagem do grupo que iria gerenciar o Office. Rockefeller escolheu como
auxiliares homens de sua confianca, pertencentes aos grandes grupos econémicos norte-
americanos.

O OCIAA tinha as func¢oes de coordenar os projetos dos Estados Unidos no ambito das
relagdes economicas e culturais com a América Latina, fomentar a colaboracao hemisférica
com os paises latino-americanos, combater a presenca nazifacista e resguardar o mercado
para as industrias norte-americanas.

Essa aproximacgdo gerou um ambiente favoravel que facilitou a receptividade dos
produtos norte-americanos, como a versdo em portugués da revista Reader’s Digest. O
Departamento de Estado dos Estados Unidos, acreditando que a revista poderia ser de
grande auxilio na divulgacao do estilo de vida estadunidense e ajudar o governo a captar a
colaboracao dos paises latino-americanos no combate ao crescimento de grupos nazistas na
América Latina, sugeriu a Willian De Witt Wallace que promovesse uma versao da revista
para povos de lingua hispanica do continente americano (CANNING, 1996:91).

Embora a revista nao fizesse oficialmente parte dos projetos do OCIAA, manteve
relacoes com esse 6rgao e contribuiu ativamente para o esforco em prol da politica de Boa
Vizinhanca (MESQUITA, 2002).

A Revista Reader’s Digest foi criada nos Estados Unidos em 1922, pelo casal Roy

Willian De Witt Wallace e Lila Acheson Wallace. Aproveitando-se do sucesso ocorrido nos
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Estados Unidos, a Reader’s Digest comegou a expandir-se, investindo em versoes
internacionais. Dessa forma, buscando analisar a viabilidade do lancamento de uma edicao
destinada ao publico latino-americano, Wallace enviou dois especialistas em mercado para a
América Latina, a fim de diagnosticar o perfil do publico, bem como o seu poder aquisitivo
(JUNQUEIRA, 2000).

Em dezembro de 1940, foi lancada a versdo em espanhol da Reader’s Digest,
intitulada Selecciones del Reader’s Digest, cujo sucesso, no entanto, dependeu muito das
cotas de antincios, pois, como o seu preco era baixo, diferentemente do da revista norte-
americana, a edicdo espanhola teve anunciantes que foram fundamentais para o seu
sustento.

Dentro desse contexto, Nelson Rockefeller, coordenador do Office, solicitou a criagao
de uma versao em portugués, acreditando que ela seria de grande ajuda no esforco de
divulgacao da politica de Boa Vizinhanca. Tal postura pode ser claramente justificada pelo
fato de o OCIAA procurar diferentes veiculos para a propagacao da politica de Boa
Vizinhanca norte-americana. Como a Reader’s Digest era uma revista que ressaltava em
suas paginas o American way of life, Nelson Rockefeller, provavelmente, acreditava que sua
veiculacdo em todos os paises da América Latina seria um espacgo privilegiado para se
conquistar a simpatia pelo governo norte-americano e a colaboraciao da populagdo para com
ele.

A sociedade brasileira dos grandes centros urbanos, nas primeiras décadas do século
XX, passou a se familiarizar com o American way of life, veiculado nos filmes e nas
propagandas de produtos norte-americanos (MOURA, 1988). A proximidade dessa cultura,
construida com grande participacdo dos meios de comunicacao, foi, sem davida, fundamental
para a boa receptividade entre os brasileiros da versao em portugués da Reader’s Digest,
aqui intitulada Selecées do Reader s Digest. A primeira edicao foi lancada em fevereiro de
1942, com uma tiragem de 100 mil exemplares e sua receptividade foi muito grande entre os
leitores brasileiros.

A revista Selecoes do Reader’s Digest buscava consolidar as relacoes comerciais da
América Latina como os Estados Unidos, garantir reserva de mercado para os produtos
norte-americanos no pds-guerra e criar uma imagem negativa dos partidarios do Eixo. Em
1942, o OCIAA formulou um projeto intitulado Cooperation with U.S. Advertisers in the
other American Republics, organizado em conjunto com os Departamentos de Comércio, do
Tesouro e de Estado, além de agéncias governamentais, sugerindo que os industriais, os
comerciantes e os exportadores norte-americanos nao deixassem de anunciar, apesar das
dificuldades de se atenderem os pedidos no periodo da guerra, e que em suas mensagens

publicitarias divulgassem comunicacoes que remetessem a politica da Boa Vizinhanca. O
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objetivo do Office era convencer as grandes empresas norte-americanas a anunciarem,
mesmo que nao pudessem ter um retorno imediato. Nesse periodo de intempéries, o OCIAA
salientava que era necessario fazer com que seus nomes nao fossem esquecidos, garantindo
assim reserva de mercado para o pos-guerra.

Para compreender os objetivos e o funcionamento desse projeto, trabalharemos com a
anélise de algumas correspondéncias mantidas pelo Office, pelas juntas de comércio e pelos
anunciantes norte-americanos, que tinham negocios na América Latina, com os empresarios
latino-americanos ligados a area de comunicacdo, as agéncias de publicidade norte-
americanas e seus escritorios regionais nela situados.2

Através da sua anéilise, podemos perceber que, a partir de 1942, os andncios de
empresas norte-americanas na América Latina, em diversos meios de comunicacdao, como
jornais e radios, comecam a ter uma queda acentuada. A entrada dos Estados Unidos no
conflito mundial, em 1941, fez com que muitas empresas convertessem suas producoes para o
esforco de guerra. Grande parte dos produtos que eram anunciados, como geladeiras, lava-
roupas e outras mercadorias industrializadas, nao eram obtidas com facilidade.

No intuito de viabilizar o projeto, o coordenador Nelson Rockefeller enviou
correspondéncia, em junho de 1942, ao Departamento do Tesouro, pedindo que os gastos de
anunciantes norte-americanos com propaganda, realizada em jornais e estacoes de radio
latino-americanos, fossem considerados despesa dedutivel na declaracdo de imposto de
renda. Pediu que, se possivel, aquele Departamento lhe enviasse uma carta falando sobre a
isencdo concedida, que serviria para ele provasse as companhias norte-americanas que a
deducao de impostos em relacdo a propaganda lhes seria oferecida (FGV, CPDOC, IAA,
390715).

Segundo essa mesma carta, o Office estava ansioso para que a propaganda das
companhias dos Estados Unidos continuasse a ser feita durante a guerra, por dois motivos:
era necessario solidificar as marcas de seus produtos em outras republicas americanas,
levando em consideracdo que a disputa por esses mercados tenderia a aumentar no pos-
guerra; a propaganda feita por exportadores norte-americanos durante a guerra poderia
contribuir para explicar as razoes da escassez de alguns de seus produtos, fazendo com que a
populacdo se solidarizasse com o esforco de guerra e aprendesse a conservar os artigos.
Como um subproduto importante desse esforco, ainda na correspondéncia, o Office
salientava ao Departamento do Tesouro que esperava que os jornais e as estacoes de radio

dos paises das Américas do Sul e Central, que atuavam ativamente na promocao da amizade

2 Esta documentacdo encontra-se no National Archives and Administration Records (NARA — Maryland-EUA),
contudo, parte dela foi copiada e trazida para o Brasil por Gerson Moura, estando arquivada no Centro de
Pesquisa e Documentacdo Contemporéanea (CPDOC) da Fundacao Getulio Vargas/RJ (FGV).
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interamericana e na disseminacdo de informagdes, providas por aquele escritorio,
continuassem recebendo renda de propaganda suficiente para manter essa operacao.

Dessa maneira, podemos perceber que a formulag¢ao do projeto Cooperation with U.S.
Advertisers in the other American Republics — que, a partir deste momento, sera
denominado apenas Advertising Project — tinha como escopo alcancar objetivos amplos que
abarcavam miltiplos interesses, na medida em que a consolidacdo das empresas norte-
americanas e de seus produtos no mercado latino-americano se faria juntamente com a
divulgacao dos ideais de colaboracdo hemisférica, cabendo a propaganda comercial o papel
didatico de ensinar a conservar produtos e, sobretudo, de solidificar ideologias de
reciprocidade entre os Estados Unidos e a América Latina e de contribuir para a sustentacao
das empresas latino-americanas, que dependiam da publicidade para a sua sobrevivéncia.
Para a elaboracido do Advertising Project, foram realizados estudos que envolveram
praticamente todos os departamentos da Divisdo de Comunicacdo. O documento elaborado
pelo OCIAA sobre o Advertising Project foi apresentado em agosto de 1942. Nele, o Office
ressaltou que aproximadamente 500 fabricantes dos Estados Unidos e de empresas de
negocios, interessados no comércio exterior ja haviam sido contatados por seu escritério
(FGV, CPDOC, IAA, 390715).

O Office acreditava que, como muitas industrias norte-americanas se converteram ao
esforco de guerra e tiveram dificuldades para manter a exportacao para outras republicas
americanas, a idealizacdo do Advertising Project vinha ao encontro da necessidade dessas
fabricas de conservarem os mercados que haviam conquistado, gracas a um macico
investimento em propaganda, e que, por outro lado, tal projeto seria uma forma de o governo
norte-americano divulgar a politica de Boa Vizinhanga, utilizando a publicidade comercial.

Assim sendo, tal Projeto foi gestado em cooperacdo com os Departamentos de
Comércio, do Tesouro e de Estado e outras agéncias governamentais. Houve reunioes entre
os representantes do Departamento de Comércio e os fabricantes para explicar os detalhes do
programa, informando-os, por exemplo, como os gastos com anuncios, que estivessem de
acordo com os propositos estabelecidos pelo Advertising Project, poderiam ser dedutiveis do
imposto de renda. Tal informe sobre essa deducao, ratificado na documentacao analisada,
demonstra que a solicitacdo feita por Nelson Rockefeller ao Departamento do Tesouro, sobre
a possibilidade de tal deducao de imposto das despesas dos anunciantes, comprometidos com
o Projeto, foi atendida, evidenciando que o governo norte-americano nao mediu esforcos
para a implementacao daquele Projeto e reconhecia sua importancia no contexto da Segunda
Guerra Mundial.

O OCIAA teve que empreender uma divulgacdo do Advertising Project entre as

empresas norte-americanas, a fim de coloca-las a par dos seus meandros e de convencé-las
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de sua viabilidade econdomica e da sua relevincia politico-ideoldgica para os EUA.
Demonstrou, também, que o apoio ao Projeto era um dever patriotico dos exportadores
norte-americanos e uma solucao para assegurar seus gastos com a propaganda comercial e
afiancar o mercado latino-americano naquele momento e, sobretudo, quando a guerra
findasse. E necessario destacar que os funcionéarios do Office ndo utilizavam em seus
documentos de divulgacao a palavra propaganda, buscando minimizar sua acao nesse setor e
contrapor-se a ofensiva propagandista declarada e praticada pelos alemaes.

A anélise da documentacdo do Office deixou claro que o Advertising Project foi
estratégico e deveria ser posto em acdo com cautela. Sua divulgacao, principalmente, sua
execucdo entre as agéncias de publicidade e os exportadores norte-americanos tinham que
ser feitas de forma cuidadosa. Ao entrarem em contato com firmas e agéncias de confianca,
os representantes do OCIAA buscavam evitar que as informacdes do projeto fossem
descobertas por seus inimigos.

Num periodo onde a espionagem se realizava constantemente, o Office, sem duvida,
temia que a descoberta dos planos do governo norte-americano pudesse, sobretudo, manchar
a imagem cordial que vinha sendo por ele construida na América Latina, através da politica
de Boa Vizinhanca.

Como poderemos perceber nos antincios publicitarios das firmas norte-americanas, as
agéncias abusavam da criatividade na implementacao do Advertising Project, destacando
slogans que remetiam a unido das Américas e aos ideais democraticos, tentando sempre
expor um contetido que sublimasse os reais objetivos ideologicos da propaganda comercial,
ao enfatizarem as novidades da industria norte-americana, que transformariam o cotidiano
das sociedades e divulgariam o estilo de vida do povo dos EUA.

Sem duavida, os documentos do Office nos permitem ter uma percep¢ao das varias
parcerias estabelecidas para a consolidacdo do Advertising Project. O apoio financeiro de
institui¢des bancarias e de empresas de grande capital, como a RCA Victor e a Stardard Oil,
de propriedade da familia Rockefeller, dava sustentacao e credibilidade ao projeto.

Nos anuncios publicados na revista Selecoes, entre os anos de 1942 e 1945, por mim
pesquisados, fica patente a supremacia do ntimero de propagandas das firmas acima
elencadas pelo memorando e pela divulgacdo neles feita das premissas politicas de Boa
Vizinhanca, propagadas pelo OCIAA (FGV, CPDOC, IAA, 390715).

Em carta enviada a Summer Welles, Secretario de Estado do governo norte-
americano, o coordenador Nelson Rockefeller salientava a importidncia de que ele
acompanhasse os progressos obtidos pelo Advertising Project na imprensa sul-americana
(FGV, CPDOC, IAA, 370715).
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Summer Welles, ciente da carta enderecada as empresas norte-americanas,
anunciantes na América Latina, e da cooperacao dessas com o plano formulado pelo OCIAA,
recomendou que as mensagens publicitarias de tais organiza¢des nao fossem creditadas a
qualquer fonte governamental ou mesmo ao Comité do Office.

Em circular enviada aos diplomatas norte-americanos em missao nas republicas
americanas, foi solicitado que se fizessem uma cdpia da correspondéncia para os principais
diretores de divisoes e secoes do Office. Summer Welles salientou que era necessario remover
rotulos oficiais ou linhas de crédito de qualquer material distribuido a anunciantes e dar
outros passos apropriados para evitar a implicacio do Governo dos Estados Unidos em
qualquer propaganda comercial, envolvida nesse programa, além da necessidade de colocar
um suplemento a carta que foi enviada pelo Sr. H. Walter Blumenthal, do Escritério do
Coordenador, aos divulgadores americanos, explicando tal recomendacao (FGV, CPDOC,
TAA, 390715).

Assim, podemos perceber que o governo dos EUA ndo queria que fosse abertamente
divulgada sua vinculacdo ao Advertising Project organizado pelo Office, objetivando
demonstrar que ele era uma iniciativa dos exportadores e dos industriais norte-americanos
que, tendo negocios na América Latina, necessitavam anunciar seus produtos e fomentar a
demanda por consumo, apesar dos transtornos gerados pela Segunda Guerra Mundial.

A propagacdo da politica de Boa Vizinhanca nos antincios publicitarios, através de
slogans ou textos que exaltavam o esfor¢o de guerra dos Estados Unidos, a consolidacao da
liberdade e da democracia na América Latina e a unido das republicas americanas, devia-se
apenas ao patriotismo dos exportadores norte-americanos, que atuavam na Ameérica Latina, e
que somente estavam dando sua parcela de colaboracao para o combate aos inimigos do
governo norte-americano.

Para viabilizar seus objetivos, o OCIAA buscou estabelecer contatos com agéncias de
propaganda, possuidoras de cotas de empresas dos EUA que anunciavam na América Latina,
com o intuito de que elas pudessem ser um elo de ligacao entre os objetivos tracados pelo
Office no Advertising Project e os anunciantes norte-americanos.

O Office sugeria aos anunciantes exemplos de slogans e jingles que poderiam ser
desenvolvidos pelas agéncias e veiculados nos antncios de seus clientes, acreditando que
esses seriam meios eficazes para divulgar a politica de Boa Vizinhanca. Além disto, o OCIAA
pedia as agéncias de publicidade que lhe fossem enviados dados sobre o volume e as copias
dos tipos de anuncios utilizados por seus clientes na América Latina, indicando também em
que meios eram veiculados, ou seja, informacoes gerais sobre como era feita a propaganda
desses anunciantes. Solicitava que as agéncias também informassem a localizacdo dos

escritorios mantidos por seus clientes nas Américas e os nomes de seus diretores, além de
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desejar saber se estavam trabalhando com o apoio da embaixada norte-americana local
(FGV, CPDOC, TAA, 420602).

Como exemplos de slogans a serem adotados pelos anunciantes, Elterich cita para o
dono da agéncia o seguinte: “As Américas Unidas Vencerao”s, que estava sendo utilizado por
muitos exportadores norte-americanos nas suas propagandas.

Nesse documento, o representante do OCIAA ainda ressaltou que ja estava
comprovado que esses slogans estavam fazendo um trabalho notavel na América Latina,
sendo bem recebidos pela populacao.

Acreditamos que o Advertising Project se converteu em um empreendimento que
aliou, através da acdo do governo dos Estados Unidos, os interesses da politica externa
americana aos objetivos econémicos das grandes empresas estadunidenses. A relacdo estreita
entre politica e economia revela a preocupacao em manter uma linha de coeréncia ideologica,
que contribuiria para solidificar uma imagem favoravel dos Estados Unidos, visto como um
pais amigo e um exemplo de democracia e modernidade a ser seguido pelos paises latino-
americanos.

Em carta, enviada em abril de 1942, por E. A. Robbins ao diretor da Divisao de
Relacoes Culturais do Office ao Sr. Wallace K. Harrison foram tracadas algumas metas que
deveriam ser contempladas no esforco de propaganda, tais como o desenvolvimento do
respeito profundo dos latino-americanos pelos Estados Unidos, a crenca de que a vitdria dos
Aliados na Segunda Guerra Mundial era inevitavel, a convic¢ao por parte da América Latina
de que a cooperacdo com os Estados Unidos era essencialmente necessaria, agora e no futuro,
e, sobretudo, de que a propaganda deveria fomentar um medo real do Eixo, apresentando-o
como uma ameaca para todo o continente americano (FGV, CPDOC, IAA, 420415).

Nesse mesmo documento, E. A. Robbins detalha as formas como o respeito aos
Estados Unidos seria promovido e estampado nos anincios publicitarios destinados a
América Latina, sendo extremante didatico em sua exposicao, estabelece a seguinte ordem de
precedéncia para os conteidos que deveriam ser contemplados: o poder da Marinha e do
Exército norte-americanos e a sua habilidade para lutar; o potencial humano, a riqueza dos
recursos naturais e a capacidade produtiva dos EUA.

Deveriam também ser ressaltadas a tradicao de defesa, de liberdade e de tolerancia do
governo norte-americano, assim como a falta de interesses imperialistas na sua postura, em
seus esforcos sinceros para o estabelecimento de um estado social melhor para todos e a
existéncia de uma vasta cultura nos Estados Unidos. Robbins afirmava, ainda, que, para se

viabilizar o Advertising Project, este poderia ser dividido em conceitos abrangentes a serem

3 Encontramos este slogan em muitos andncios publicados em Sele¢des, entre 1942-1945, por diversas firmas
norte-americanas.
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abordados nos contetidos da propaganda norte-americana, tais como: comercializar com os
Estados Unidos era lucrativo e nao competitivo e a cooperacdo com os Estados Unidos
significaria um nivel de vida mais alto no hemisfério. Ja a fomentacao do medo do Eixo nos
latino-americanos poderia ser salientada, destacando-se a agressao militar e a intolerancia
radical e religiosa ja ocorridas.

Para o representante do Office, se fossem implementados esses temas nas
propagandas norte-americanas destinada a América Latina e reiteradamente repetidos, o
governo dos EUA alcancaria sucesso na divulgacdo da politica de Boa Vizinhanca e,
consequentemente, no combate aos partidarios do Eixo.

Nesse sentido, percebemos que a escolha dos temas a serem abordados nos antncios
publicitarios de empresas norte-americanas comprometidas como o Advertising Project era
feita de forma cuidadosa, pois tinha como escopo criar representacoes depreciativas dos
aliados do Eixo e positivas, dos nortes-americanos. Fica evidente que os objetivos politico-
ideologicos tracados pelo Advertising Project deveriam ser sublimados nos textos, nos jingles
e nas imagens das propagandas destinadas a América Latina, e que os recursos publicitarios
teriam que ser capazes de exaltar a solidariedade entre os povos americanos, as qualidades
do povo norte-americano, monstrando-o como amigo dos latino-americanos, defensor da
liberdade e da democracia e, concomitantemente, de combater os partidarios do Eixo, que
mantinham sob sua influéncia e extrema militarizacao paises em que, dentre outros aspectos
negativos, a falta de democracia era evidente.

A propaganda demonstrando as diferencas entre os Estados Unidos e o Eixo criava
representacoes binarias e opostas, em que os norte-americanos eram os representantes do
“bem”, os defensores da liberdade e da democracia. Os anuncios ressaltavam a missdo de
resguardar a cultura ocidental e de salvar o mundo, que cabia aos Estados Unidos. Ja os
nazistas eram descritos como representantes do “mal”, partidarios do militarismo e da
intolerdncia, que buscavam “escravizar” o mundo.

Para acompanhar o desenvolvimento do Advertising Project, o Office elaborava
periodicamente relatorios, nos quais era possivel perceber os progressos e os diversos pontos
levados em consideracao para a efetivacao das metas estabelecidas.

Portanto, o Office ndo s6 aconselhava aos anunciantes que atuavam na América
Latina e as agéncias de publicidades, mas também, em alguns casos, interferia diretamente
na confeccao das mensagens publicitarias ou de jingles, inserindo textos e comunicacoes
relacionados a politica de Boa Vizinhanca. Desse modo, podemos perceber que o
desenvolvimento da propaganda comercial na América Latina se fez estreitamente vinculada
as necessidades politicas dos Estados Unidos e as economicas das grandes agéncias de

publicidade norte-americanas e dos seus clientes.
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Com a formulacao do Cooperation with U.S. Advertisers in the other American
Republics, inimeras empresas foram contactadas e as que mais se propuseram a colaborar
foram a Standard Oil (esta empresa, por pertencer ao grupo Rockefeller, foi uma das que
atuaram com mais énfase no projeto), a Coca-Cola Corporation e a RCA Victor (FGV, CPDOC,
IAA, 390715).

Assim sendo, neste artigo analisaremos antncios publicitarios veiculados
principalmente por essas empresas norte-americanas, que tinham estampados simbolos e/ou
textos que remetiam a politica de Boa Vizinhanca, publicados na revista Selecoes entre os
anos de 1942-1945. Buscamos perceber em nossa analise como essas empresas, em seus
anuncios, seguiram os contetidos recomendados pelo OCIAA no Advertising Project.

A escolha dos antincios publicitirios a serem analisados levou em consideracdo a
documentacdo levantada sobre o Advertising Project, pois, através dela, tivemos acesso as
metas estabelecidas por ele para serem ressaltadas pelos anunciantes em suas campanhas
publicitarias durante a Segunda Guerra: o desenvolvimento do respeito profundo dos latino-
americanos pelos Estados Unidos; a crenca em que a vitoria dos Aliados na Segunda Guerra
Mundial era inevitavel; a conviccao, por parte da América Latina, de que a cooperacao com os
Estados Unidos era essencialmente necessaria agora e no futuro e, sobretudo, de que a
propaganda deveria fomentar um medo real do Eixo, apresentando-o como uma ameaca para
todo o continente americano.

O discurso da colaboracdo hemisférica é um marco nas pecas publicitarias das
empresas norte-americanas da década de 1940. Os antncios auxiliaram a divulgar os habitos
de consumo de massa e a cultura norte-americana no Brasil e no resto da América Latina.
Desse modo, a propaganda comercial, um campo pouco explorado pelos trabalhos
historiograficos que buscam analisar a politica de Boa Vizinhanga, foi um veiculo
fundamental.

A propaganda ajudou a fazer com que héabitos e padrées de consumo norte-
americanos se tornassem “necessarios” e vistos como sinénimos de modernidade para paises
como o Brasil e outros da América Latina. Por outro lado, a eficicia da propaganda estava
justamente no fato de ela, de certa forma, encobrir o processo de dominacao cultural que os
Estados Unidos buscavam estabelecer sobre esses paises.

Portanto, a propaganda comercial tinha um papel maior do que apenas promover a
demanda de novos produtos no mercado brasileiro. Para o Office of the Coordinator of Inter-

American Affairs,

[...] o projeto de antincios em jornais e revistas é ‘parte de um esforco amplo
de bom vizinho para promover a ajuda entre as Américas’. O projeto se
casava bem com as nogdes de ‘esfor¢co de guerra’ de todo o continente: os
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anuncios explicavam as razdes da escassez naquele momento e a necessidade
de sacrificios imediatos (no consumo) de modo a garantir a abundéncia do
futuro (pds guerra) (MOURA, 1988:69).

Durante a Segunda Guerra, o volume investido pelas empresas norte-americanas em
publicidade foi, em 1941, de US$4 milhoes; em 1942, de US$8 milhdes; em 1943, de US$13,5
milhGes; em 1944, de US$16 milhoes; e, no ultimo ano da guerra, 1945, a soma despendida
foi de US$20 milhoes. “Muitas vantagens se apresentavam ao anunciante, justificadas nao s6
por bons negdbcios futuros, mas também por razoes patrioticas” (TOTA, 2000:57).

Buscando visualizar como os antncios publicitarios das industrias norte-americanas
durante a Segunda Guerra implementaram o projeto Cooperation with U.S. Advertisers in
the other American Republic, analisarei primeiramente trés pecas publicitarias da inddstria
de bebidas Coca-Cola Refrescos S.A.

Foi a Coca-Cola uma das marcas que mais se popularizou no Brasil e nos demais
paises da América Latina, mudando os habitos de consumo. Era cliente de uma das maiores
agéncias de publicidade do mundo, a americana McCann-Erickson, uma das que
desembarcaram no Brasil nos anos de 1930. A bebida com gosto de remédio tornou-se um
convite universal para todos os povos. “Tome uma Coca-Cola” era o slogan que conquistou
brasileiros, mexicanos, colombianos, chilenos, ou seja, os latinos que passaram a saborear

aquele refrigerante.

No Brasil a Coca-Cola, chegou em 1942, e foi oferecida a um Ministro de
Estado brasileiro juntamente com uma carta que dizia: “Em comemoracio
ao lancamento do famoso produto Pan Americano ‘Coca-Cola, Coca-Cola
Refrescos S.A tem a subida honra de oferecer a V. Excia, uma caixa do seu
refrigerante. [...] esperamos que o mesmo constitua um elo de fraternidade
entre as Américas’ (MOURA, 1988:69).

A marca buscava, assim, associar-se a colaboracdo hemisférica entre o Brasil e os
Estados Unidos. No entanto, até mesmo uma grande empresa como a Coca-Cola enfrentou
resisténcias e investiu macicamente em propaganda para solidificar-se enquanto um produto

agradavel, como demonstra uma nota publicada na revista Publicidade.

Coca-Cola é uma indtstria corajosa:

[...] essa firma encerrou suas atividades em 1943 com um déficit superior de
3 milhGes e meio de cruzeiros.

Desde que se instalou no Brasil, a Coca-Cola vem desenvolvendo uma
campanha sistematica. Boa parte do seu capital é assim investido em
publicidade. A 12 vista, o resultado financeiro, neste seu 20 ano de
permanéncia no Brasil, pode parecer assustador. Tal ndo acontece, porém. O
plano da Coca-Cola abrange um periodo longo de tempo de emprego de
capital para sb entdo passar do equilibrio financeiro ao lucro. [...] E bastante
louvavel, portanto, a sua persisténcia e largueza de vistas, procurando vencer
as resisténcias do mercado com os mais modernos métodos de propaganda
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mas sem procurar 'forcé-los' [...]. E que a Coca-Cola, menos imediatista,
acredita na parabola que ensina a lavrar e preparar o terreno, antes de
planta-lo [...] (Publicidade, Abril de 1944:4).

Sendo uma marca importante dentro do mercado norte-americano, a Coca-Cola
buscou ressaltar em sua publicidade sua fama mundial, como estimulo para o seu consumo,
chegando a modificar seu sabor no Brasil, para tornar-se mais bem aceita pelo publico
brasileiro.4

Com o titulo “O Convite Universal”, que se repetia em quase todos os anuncios, a
empresa, durante os anos de 1942-1945, convidava todos os latino-americanos a saborearem
o refrigerante. Em seu préprio simbolo comercial, o grande circulo vermelho, trazia retratado
apenas o mapa do continente americano, “unido” pela palavra Coca-Cola e, ao lado de uma
garrafa do produto. O slogan “unidas hoje, unidas sempre”, que era, como vimos na
documentacao relativa ao Advertising Project, um dos slogans sugeridos pelo projeto. Por
conseguinte, a empresa vendia o produto e passava a mensagem da alianca pan-americana.

Nota-se, em praticamente todos os anuncios veiculados pela Coca-Cola na revista
Selecoes, durante os anos de 1942-1945, a presenca de um casal com uma representacao fisica
nos padroes do homem branco norte-americano. No entanto, para nao se diferenciar tanto
dos latinos, publico ao qual o antncio se destinava, o casal das ilustracoes é “latinizado”,
tendo a cor dos cabelos mais escura e vestido ora com trajes tipicos da cultura dos paises
retratados, ora nos moldes norte-americanos. J4 os latino-americanos, quando apareciam
nos anuncios veiculados pela Coca-Cola, eram quase sempre retratados de forma
estereotipada.

Tais antincios tinham como pano de fundo algo que marca o pais representado: um
ponto turistico, uma festividade ou uma atividade especifica. Na revista Selecoes em
portugués, no periodo de 1942-1945, foram veiculados antincios de Coca-Coca que tinham
como referéncias textos e imagens dos aspectos das culturas latino-americanas, como
estratégia da empresa para demonstrar que nao apenas os brasileiros, mas toda a populacgao

da América Latina consumia o refrigerante.

4 Tal informacdo nos foi dadas pelo publicitirio Walter Poyares, funcionario da McCann-Erickson, agéncia
detentora da cota de publicidade da Coca-Cola, em entrevista no Rio de Janeiro em 25/11/2004.
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No antncio que tem como tema o México, a pega publicitaria apresenta um casal com

tragos nitidamente norte-americanos, vestindo trajes tipicos mexicanos. A mulher usava

trangas, como era comum no México, e o homem, um bigode similar ao dos mexicanos. Ao
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redor do casal, os mexicanos sdao retratados de forma estereotipada, com roupas tipicas e
sombreiros. Todos assistem a uma charra em uma festa tipica do México, o jaripeo,
tomando uma Coca-Cola, que é “a companhia ideal nessas horas alegres [...] o refresco
preferido nas Américas”.

Ja no anuncio que tem como tema a Colémbia, a peca publicitaria retrata novamente
o casal norte-americano, na catedral da capital, agora com uma indumentéria mais formal, 5
demonstrando que “até mesmo nos muros da Catedral de Bogota se tornou popular o
momento de repouso com uma Coca-Cola”, ressaltando, assim, o fato de nao haver lugar e
nem hora para tomar a bebida.

No antincio em que ha referéncia a cidade do Rio de Janeiro, o casal é emoldurado
pela Baia de Guanabara; a mulher usa um vestido verde e o homem, uma blusa amarela,
cores-simbolo do Brasil. Sua indumentaria informal procura ser condizente com o clima
quente do Rio de Janeiro. A mulher, na ilustracdo, ostenta um lenco na cabeca, adereco
muito usado pelas brasileiras na época, inspirado nos turbantes utilizados por Carmem
Miranda. Ressalta-se como o hébito de tomar uma Coca-Cola no Brasil se tornou um costume
entre amigos. “Os brasileiros tém uma nova maneira de dizer ‘como vai, amigo?’ O convite
cordial que se ouve tantas vezes é: “Tomemos uma Coca-Cola™.

Portanto, nos antincios acima, a promocao da amizade e da universalizacao do hébito
de beber Coca-Cola nas Américas era argumentacao principal. A mobilizacdo de estereo6tipos
nacionais dos paises latino-americanos nos andncios contribuiu para enaltecer a integracao
das culturas da América. Desse modo, a Coca-Cola, enquanto empresa norte-americana que
se havia comprometido a participar do projeto do Office, cumpria o seu papel na promoc¢ao
da unificacdo de hébitos de consumo, que se traduzia em um convite universal e na
fomentacao, perante os latino-americanos, de conviccoes de que sua cooperagcdo com a
politica externa norte-americana era necessaria agora e no futuro, como salientava o seu
slogan “Unidas hoje, Unidas sempre”.

Outra empresa que também participou do projeto do Office foi a RCA Victor, Como
vimos, o Office tinha estabelecido alguns contetidos que deveriam ser contemplados no
esforco de propaganda, um desses era a fomentacdo do medo do Eixo, demonstrando a
ameacga que representava para o continente americano. A propaganda deveria destacar,
assim, a agressividade e a intolerancia dos partidarios do Eixo. Ao analisar as pecas

publicitarias da RCA de setembro e outubro de 1942, nota-se esse viés sendo nelas ressaltado.
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Na peca apresentada acima, de setembro de 1942, intitulada “Frau Holtz recebe um
visitante americano... [a despeito da acha do carrasco!]”, ha a ilustracao de uma senhora em
seu lar, ouvindo atentamente o radio, sobre o qual se encontra um quadro com a foto de sua
familia e, ao lado dela, um banco com um novelo de 13 e agulhas. O texto do antincio nos
informa que se trata da alema Frau Holtz, cuja familia estava lutando “pela gléria do
Fuehrer”, ja tendo sofrido até algumas baixas. A personagem é retratada pela ilustracdo como
uma mulher comum, dedicada aos trabalhos do lar, que conhecia muito pouco do mundo fora
da Alemanha nazista, assim como milhares de outras pessoas na Europa. No entanto, ao
receber a visita de um “americano” (na realidade, ao ouvir as noticias irradiadas na Europa
pelos programas da RCA/NBC, através de suas estagOes internacionais de ondas curtas,
proibidas pelos nazistas), Frau Holtz faz uma descoberta. Assim como outras pessoas na
Europa, mesmo correndo o risco de ser apanhada pelos carrascos nazistas, poderia ouvir
noticias americanas sobre a guerra e perceber que “o inimigo delas nao esta deste lado
(norte-americano), mas na prépria terra delas”.

Ao utilizar a ilustracdo de uma senhora idosa, cuja familia estava distante devido a
guerra, a empresa procura sensibilizar os leitores e demonstrar que o conflito desencadeado
pelo Eixo separava familias e atingia mulheres e maes de todo o mundo, das qual Frau Holtz
era apenas uma representante. Para conter tal violéncia e crueldade dos nazistas, a RCA

Victor ressalta no texto do andncio que se orgulha de usar a sua tecnologia na luta da
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liberdade contra a tirania, salientando que os usos feitos dos meios radiofénicos da RCA
estavam “ajudando a predispor os espiritos de todo o mundo para uma paz duradoura e
justa”. A empresa usa o espaco do anuncio também para fazer a divulgacdo dos seus
programas radiofonicos. Em outro antncio da mesma empresa, publicado na revista
Selecoes, em outubro de 1942, intitulado Na Batalha da Produc¢do, a imagem mostra ao
fundo uma fabrica, cuja producao de guerra buscava contribuir para “esmagar” os partidarios

do Eixo, representados, na ilustracdo, pelas figuras de Hitler, Mussolini e do Imperador
Hiroito.
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O texto do anuncio ressalta que, desde a eclosdo da guerra, a empresa percebeu que,
por estar ligada ao ramo da comunicacao, sua produgao poderia contribuir para o esforco de
guerra. Afinal, nesse conflito a coordenacao das comunicacoes era de alta relevancia. Assim
sendo, a RCA em seu antuncio faz questao de salientar seu auxilio as Nacoes Unidas pelo
sistema de arrendamento e empréstimo de materiais. Para essa empresa, “(...) a defesa
nacional estd em primeiro lugar. Ao lado dela, nada mais nos parece importante.” Desse
modo, exemplificava para seus consumidores que estava trabalhando pela defesa da
liberdade e que, por isso, foi condecorada pelo governo norte-americano. Por fim, ressalta
que todos os consumidores dos produtos da empresa, através de suas compras, contribuiram

para que ela pudesse hoje (em tempos de guerra) oferecer produtos de qualidade.
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Nota-se, nas mensagens publicitirias da RCA Victor, a constru¢cdo de imagens
estereotipadas dos partidarios do Eixo, denominados carrascos e tiranos, em contraposicao
aos norte-americanos, exaltados como defensores da liberdade, da justica e de um mundo de
paz, ideais reiterados no texto publicitdrio como qualidades inerentes aquele povo. Ao
ressaltar para os leitores que a empresa colocava a defesa nacional em primeiro lugar,
demonstrava que partilhava dos mesmos objetivos do governo americano, procurando
aumentar sua producdo e usando toda a sua tecnologia para contribuir com o esforco de
guerra e destruir os inimigos. Ao agradecer a seus clientes a compra de seus produtos, nao
deixa de salientar que eles também contribuiram para tornar a RCA Victor uma empresa
capaz de fornecer produtos de qualidade que ajudaram o governo americano a vencer a
guerra. Por se tratar de uma empresa ligada ao setor de comunicacao, divulgava, através de
seus programas radiofénicos e anudncios publicitarios, imagens positivas dos Aliados,
sobretudo dos norte-americanos, afirmando que estes se encontravam do ao lado do bem
comum, eram representantes da tolerancia e da democracia. Por outro lado, os partidarios do
Eixo eram apresentados como invasores, anticristaos, militaristas, usurpadores da liberdade
e escravizadores de povos, ou seja, representantes do mal. Assim sendo, o texto publicitario
faz uma argumentacao a partir da oposicao entre os Aliados, com imagem favoravel, e o Eixo,
com representacao desfavoravel.

Podemos perceber que os antincios da RCA Victor buscavam ressaltar o empenho da
empresa, juntamente com o governo americano, na batalha para exterminar o nazismo, que,
de forma ditatorial, escravizava varios paises. Ao ressaltar as suas inovagdes tecnologicas, que
naquela época serviam ao esforco de guerra do governo norte-americano, anunciava que elas
estavam também presentes nos seus aparelhos de uso doméstico e, através deles, teriam
acesso as principais noticias e programas radiofonicos.

A Standard Oil Company (1870-1911), de propriedade da familia Rockefeler, a maior
companhia de seu tempo, produzindo, transportando e refinando petroleo, estabelecida no
Brasil desde 1912, foi também uma das industrias que mais se propuseram a gastar em

propaganda e seguir as recomendacoes do Adsertising Project.
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No andncio acima, de novembro de 1942, a Standart Oil (Esso) apresenta na
ilustragdo as figuras de trés veiculos bélicos, um avido, um tanque e um navio, incluindo
também um carro de passeio. A associacao dos veiculos de guerra com o carro se da pela
utilizacdo do combustivel, com o slogan “Petr6leo é muni¢do. Use-o com parcimonia!”.
Ressalta que, em tempos de guerra, ha necessidade de economizar combustivel. Os
brasileiros e todos os latino-americanos, assim como ja faziam os norte-americanos,
precisavam racionar a utilizacao de gasolina.

A Standart Oil destaca no andncio que “esta fazendo tudo a seu alcance para lancar
novos navios-tanques, instalar novos oleodutos, prosseguir suas pesquisas cientificas, ao
mesmo tempo que constroi e lubrifica as armas contra os submarinos [...] tudo isso para dar
um remédio a situacao”.

Assim, a empresa ressalta que estd colaborando com o esforco de guerra, sem,
contudo, deixar de informar que estava investimento em novas tecnologias para oferecer
novos produtos e servicos a seus clientes. Ao lado do simbolo da empresa, encontrava-se,
como era comum em seus anuncios, uma referéncia as radios no Brasil que transmitiam o
programa “Reporter Esso”. Nessa peca publicitaria, ela atua pedagogicamente, explicando as
necessidades de se poupar combustivel em tempos de guerra.

No anuncio apresentado na pagina anterior, a Standard Oil dedicou seu espaco

publicitario para “ensinar” a seus clientes a necessidade de, em tempos de guerra, fazer
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sacrificios, como poupar combustivel, demonstrando que, assim, estariam contribuindo para
a vitoria dos Aliados. Ao salientar que a empresa atuava no front de guerra demonstrava que,
assim como seus clientes que poupavam o petrdleo, ela também estava engajada no esforco
de guerra. Ao argumentar no texto publicitario e reiterar na ilustracdo a mobilizacdo tanto de
civis como de militares, a empresa procurava demonstrar para os leitores que a participacao e
o auxilio de ambos era essencial para se alcancar a vitoria.

Assim sendo, acreditamos que, analisando os documentos oficiais e as cartas redigidas
pelo OCIAA sobre o projeto Cooperation with U.S. Advertisers in the other American
Republics, além dos antncios publicitarios publicados na revista Selecoes do Reader’s
Digest, entre os anos de 1942 a 1945, que utilizaram os temas sugeridos pelo Office, seja
possivel levantar questdoes que nos levem a melhor compreensao de como se estruturou e
atuou a alianga entre os interesses dos setores privados e os do governo norte-americano, que
buscavam, respectivamente, mercados de consumo para seus produtos e sua consolidacao
como centro hegemoénico na América Latina, além de elucidar novos métodos e meios
utilizados pelo governo norte-americano para a divulgacao da politica de Boa Vizinhanca.

A formulacdo do Advertising Project demonstra a ingeréncia do governo nas
industrias norte-americanas, o que deixa evidente que, durante um periodo de extrema
disputa econémica por mercados comerciais e aliancas politicas, os conflitos entre os setores
privado e governamental, que se pautavam na livre iniciativa, foram postos em segundo
plano, pois, acima das disputas internas, estava a necessidade de consolidarem espacos

estratégicos para os Estados Unidos na América Latina.
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