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u creio que tempo vird em que se
realize na terra um tal estado de
coisas que seja possivel falar dos
ESTADOS UNIDOS estenden-
do-sedepdloapdlo” (John Fiske).

O trecho em epigrafe € de 1898, quase um
século portanto. Um século no decorrer do
qual os processos econdmicos, politicos e
culturais, se nao confirmaram literalmente
o vaticinio do autor, nao deixaram de atri-
buir-lhe um certo sentido de predi¢cao. A
citacdo aparece em artigo de Jos€ Veris-
simo, datado de 1906, com o sintomatico
titulo de “O Perigo Americano”, no qual o
critico literdrio esbocava suas preocupagoes

com o expansionismo yankee:

“Este €, indubitavelmente, o futuro da
Américaouantes doresto da América ante
a grandeza assombrosa e ilimitadamente
crescente dos Estados Unidos e dos apeti-
tes insacidveis que tais grandezas em to-
dos os tempos e povos despertaram inevi-

tavelmente” (1).

Os tempos que antecederam a Primeira
Guerra Mundial ainda nfo se caracteriza-
vam pela hegemonia expansionista dos
Estados Unidos, que iria consolidar-se de-
finitivamente apd6s o conflito mundial.
Entretanto, as tendéncias imperialistas ja
se esbocavam na Doutrina Monroe e no
idedrio do pan-americanismo, despertando
as ateng¢Oes de escritores como Verissimo,
temerosos pelo destino politico e cultural
da América Latina e do Brasil. A partir de
fins daprimeiradécadado século XX acen-
tua-se apreocupacio dos intelectuais nacio-
nalistas com relagdo as conseqiiéncias da
presenca norte-americana. Em 1928, Al-

ceu de Amoroso Lima escrevia:

“Se os Estados Unidos repudiam a nossa
forma de civilizagdo [...], o nosso dever s6
pode ser um: repudiar a forma de civiliza-
c¢do que eles, insidiosamente ou inconsci-

entemente (por meio desse imperialismo

do éxito, que € o mais eficaz dos imperia-
lismos) nos querem impor, e procurarmos
ser nos mesmos, da mesma forma que eles

procuram ser eles mesmos” (2).

A questdo das relagdes com os Estados
Unidos encontrava-se, portanto, fortemen-
te entrelacada com a da constru¢do de uma
identidade nacional. Em sua dimensao de
positividade, os vdrios projetos de criacdo
da identidade nacional buscavam os ele-
mentos culturais que afirmassem um “‘ser
nacional”, fosse nas teorias sobre a mesti-
cagem racial ou no modernismo antropo-
fagico. Por outro lado, tornava-se necessd-
rio fixar a dimensao de negatividade: ““nao
sermos’ norte-americanos. A americani-
dade colocava-se entdao como alteridade,
contra a qual haviamos de construir nosso
cardter identitdrio.

Até aproximadamente fins dos anos 70,
adentnciado Imperialismo e da “america-
nizacao” foi uma constante nas discussoes
acerca da cultura e da politica dos paises
periféricos. Essas questdes colocavam-se
de modo mais incisivo no dmbito das in-
dustrias culturais, onde a presenca norte-
americana era mais intensa, tanto do ponto
de vista das novas tecnologias como dos
varios géneros ficcionais. Isso levaum autor
como Herbert Schiller, por exemplo, a fa-
lar de um ““século americano”, para carac-
terizar as implica¢des politicas da expan-

sdo da inddstria da comunicacao:

“Existe um poderoso sistema de comuni-
cacdes para assegurar nas areas penetra-
das, nfo uma submissao rancorosa mas sim
uma lealdade de bragos abertos, identifi-
cando a presenga americanacom aliberda-
de — liberdade de comércio, liberdade de
palavra e liberdade de empresa. Em suma,
a florescente cadeia dominante da econo-
mia e das finangas americanas utiliza os
meios de comunicacdo para a sua defesae
entrincheiramento onde quer que ja esteja
instalada e para sua expansao até lugares

onde espera tornar-se ativa” (3).

A visdo do autor pauta-se por uma con-

cepcao funcional das comunicag¢des, que

REVISTA USP, SAO PAULO (32 ): 44-55 DEZEMBRO /| FEVEREIRO 1996-97



constituiriam uma espécie de garantia ide-
oldgica para o imperialismo econémico e
financeiro. Nao hd divida que a expansdo
das empresas norte-americanas no decurso
do século XX conjugou-se com iniciativas
politico-ideoldgicas, acentuadamente no
periodo entre-guerras. Entretanto, se pen-
sarmos em termos da dindmica cultural, as
andlises pautadas nas no¢des de “imperia-
lismo” e “americaniza¢cdo” mostram-se
insuficientes, ndo s6 por obliterarem a di-
mensdo multifacetada dos processos cultu-
rais concretos, como, inclusive, por obscu-
recer a percep¢ao de outras modalidades
de poder, menos explicitas mas ndo menos
eficazes.

Em primeiro lugar, ha que se considerar
que a expansao de empresas culturais nor-
te-americanas constitui parte do processo
de consolidacdao das industrias culturais
locais, com seus atores sociais e suas hist6-
rias particulares. Dessa perspectiva, as téc-
nicas de producao e os géneros vao consti-
tuindo-se, simultaneamente, a partir das
tensOes e negociagdes entre dimensdes in-
ternacionais e locais.

Em segundo lugar, essa dindmica mul-
tifacetada integra um processo cultural mais
amplo, de longa duracio, que resulta ndo
em uma “cultura americanizada”, mas em
uma complexa cultura cujas referéncias,
alusdes e simbolos encontram-se hoje
desterritorializados. Em outras palavras,
estamos lidando com uma fase da histéria
da mundializa¢do da cultura. Nesse con-
texto, anoc¢io de “americanizacdo” trazpelo
menos duas implicagdes. Por um lado ela
denota a idéia de homogeneizac¢ao da cul-
tura, sem levar em conta as disjunc¢des e
diferencas no interior dos processos cultu-
rais de natureza global. Por outro lado, ela
supoe uma nog¢ao essencialista de “ameri-
canidade”, desconsiderando sua natureza
de constructo historico associado aos valo-
res emergentes de uma sociedade de con-
sumo (4). Mais do que a indicag@o de uma
origem nacional concreta, a “americani-
dade” se institui como valor, associado as
representacdes de modernidade e moder-
nizacdo. Isso coloca a questdo da identida-

de em novos termos.

Faz-se necessario, portanto, aabordagem
de um processo social concreto que nos
possibilite vislumbrar, ndo apenas a gé€nese
social desta “americanidade-valor”, mas
também o jogo de tensdes que constituem
sua histdria na periferia da modernidade-
mundo. Nesse sentido, a publicidade dos
anos 20 e 30 mostra-se como pratica cultu-
ral paradigmadtica, na medida em que ela
nasce de profundas transformag¢des no inte-
rior da sociedade norte-americana e simul-
taneamente expande-se pelo globo, revelan-
do as nuances e complexidades da histdria
da mundializacao e daquela identidade que
Renato Ortiz denomina de “internacional-
popular”, construida a partir da socializacao
em um imagindrio que ndo se restringe aos
simbolos e signos nacionais, mas refere-se
ao amplo universo de imagens e icones da

cultura industrializada.

“Um pafis tecido com os sonhos do mundo
inteiro, com que sonha? Consigo proprio?
A América ndo existe de per se? Ou nao
devemos entendé-la como a grande tela
branca na qual o mundo projeta os seus
sonhos? Esta grande projecdo, nfo serd ‘a
América’ ela prépria?” (Win Wenders,

Emotion Pictures).

Desde o inicio dos anos 30 uma série de
novas praticas passam a compor o cotidia-
no de Sao Paulo: o fox-trot, o ragtime e o
charleston concorrem com o tango argen-
tino e o maxixe nas matinés dos clubes
paulistanos. O imponente gramofone cede
lugar as versateis vitrolas da Victor Machine
Co. e o cinema disputa com o futebol as
preferéncias das camadas jovens da cida-
de. Asruas, até entdo espacos de circulacao
de pedestres, carrogas, bondes e charretes,
sdo invadidas pelos automodveis: “Depois
da Guerra e com sua incorporagao ao ser-
vico de taxis urbanos, os automdveis vao
ter o seu boom ao longo da década de 20,
bloqueando com seu volume os estreitos

espacos de circulacdo da area central e
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tranformando a cidade num auténtico in-
ferno” (5). O frenesi dos novos tempos
encontrava-se ainda restrito as camadas
privilegiadas e as novas prdticas culturais
inseriam-se em um contexto de incipi€ncia.
A auséncia de um mercado consumidor
amplo atribuia um duplo sentido a apro-
priacao social das novidades: por um lado
o consumo restrito acentuava-se como pra-
tica de ostentacdo e distin¢do social, por
outro lado ele era também consumo de sig-
nos de uma modernidade ausente. Os dois
sentidos encontravam-se entrelacados e o
“ser moderno” identificava-se com o con-
sumo do “novo”.

As novas modas traziam a marca da
origem norte-americana. Entre 1928 e 1937,
85% dos filmes assistidos no Brasil vinham
de Hollywood e o pafs constituia-se, junta-
mente com Espanha e Portugal, no terceiro
maior importador de filmes, atrds da Nova
Zelandia e Argentina (90%) e México e
Canada (95%) (6). Noanode 1927 o Brasil
posicionava-se também como o quarto
maior mercado para veiculos automotores
produzidos nos Estados Unidos, responden-
do por 10% das exportagdes norte-ameri-

canas daquele ano (7). A crescente
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hegemonia norte-americana no mundo do
pos-guerra traz consigo um conjunto de
novos sinalizadores de modernidade — au-
tomoveis, filmes, cosméticos, discos, md-
quinas de escrever, fondgrafos e aparelhos
de barbear — que passam a competir com
aqueles vindos da literatura, das artes e da
arquitetura européias. Os porta-vozes des-
sa modernidade ja ndo sdo as vanguardas
artisticas e intelectuais européias, mas ho-
mens de negdcios e publicitdrios norte-
americanos, em um contexto no qual, como
lembra Octavio Ianni, “os Estados Unidos
emergem como os herdeiros dos sistemas
imperialistas que se haviam desfeito ou se
desagregaram irreversivelmente™.

As transformagdes no nivel das relagoes
internacionais davam-se em um contexto no
qual ocorriam também mudangas profun-
das no préprio processo cultural norte-ame-
ricano. Entre 1919 e 1929 o volume de ne-
gdcios publicitdrios no mercado interno ele-
vou-se de $1,409 para $2,987 milhdes. A
producdo em larga escala, propiciada pelo
modelo fordista, integrava um conjunto mais
amplo de transformacdes culturais: o advento
de uma “sociedade de consumo”, com esti-

losde vidaque expressavam atemporalidade
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acelerada do cotidiano das grandes metré-
poles. Entretanto, as mudancas culturais nos
happy twenties encontravamresisténcias no
interior de uma sociedade que, pelo menos
até fins do século XIX, tinha na poupanga,
na sobriedade ascética e no trabalho alguns
de seus valores fundamentais. E nesse sen-
tido que os publicitdrios norte-americanos
cumprem o papel de “missiondrios da
modernidade” (8), buscando estratégias de
persuasao que lograssem vencer as resistén-
cias da tradigfo.

Em termos de estrutura das mensagens,
passa-se do apelo racional (Reason Why)
para modalidades narrativas que busquem
envolver emocionalmente o consumidor:
“Deixando de informar acerca do produto,
apublicidade se dedica a informar os obje-
tos dando forma a demanda, cuja matéria-
prima vai deixando de ser as necessidades
e passam a ser os desejos, as ambigoes e
frustragSes dos sujeitos™ (9). Tratava-se,
portanto, de estabelecer novas formas de
mediacdo com o publico.

Uma das novas modalidades era a scare
copy, que consistia na elaboracdo de um
pequeno texto no qual um personagem en-
contrava-se emumasituagdo constrangedo-
ra: a jovem, que via seu romance ameag¢ado
pelo mau-hdlito, ouohomem cujaelegancia
era comprometida por suas caspas. O pro-
duto anunciado aparecia entdo como solu-
cdodas angustias. Umaoutramodalidade, o
testemonial, trazia o depoimento de perso-
nalidades politicas ou estrelas de cinema,
que expressavam as razoes de suas prefe-
réncias por este ou aquele produto (10). O
testemonial consagrou-se como estratégia
privilegiada para cosméticos, como atestam
as campanhas do sabonete Lux.

As transformagdes dos anos 20 e 30,
substituindo o apelo racional pelabuscade
envolvimento emocional, fizeram com que
apublicidade langasse mao, aseumodo, de
matrizes culturais (11), tornando-se ela
mesma uma modalidade particular de gé-
nero que se alimenta de alusGes aos gran-
des géneros da cultura popular de massa.
Em suas rapidas narrativas concorrem ele-
mentos os mais diversos, recolhidos tanto

das tradi¢des populares como da “memo-

A incomparavel

KAY FRANCIS

Jfazcomo g enire 10 artistas de cinema:

ria” fugaz da industria cultural.

Outra transformacao decisiva diz res-
peito a redefini¢cdo que a nocdo de
“americanidade” sofre no decorrer das pri-
meiras décadas do século, passando aiden-
tificar-se com as prdticas de consumo. Em
principios dadécadade 1920, Frances Ali-
ce Kellor, presidente de uma agéncia espe-
cializada na veiculacdo de anudncios para
jornais de imigrantes, escrevia: “A publici-
dade nacional € o grande americanizador
(Americanizer)” (12). No préprio pais a
“americanizacao’ colocava-se como ideo-
logia de socializagdo em um novo univer-
so, o dos anudncios, do mercado e da publi-
cidade. Tratava-se, conforme Stuart Ewen,
de apaziguar os conflitos inerentes ao de-

senvolvimento do capitalismo no pais:

“Namedidaem que aimigracdo e a migra-
c¢do de uma populagcdo doméstica de um
contexto agrdrio para um industrial preci-
pitou um choque cultural desde os
primordios do capitalismo industrial ame-

ricano, a cultura do consumo dos anos 20

REVISTA USP, SAO PAULO (32): 44-55, DEZEMBRO / FEVEREIRO 1996-97

Exemplo

de testemonial,
O Estado

de S.Paulo,
agosto de 1936

8 Roland Marchand, Advertising
the American Dream: Making
Way for Modemity, 1920-40,
p. L.

9 Jesds Martin-Barbero, De los
Medios a las Mediaciones:
Comunicacion, Cultura y
Hegemonia, p. |55.

10 Roland Marchand, op.cit., pp.
ITe2l

I'l Idem, ibidem, p. 152. Estou
utilizando a nocdo de “matriz
cultural” trabalhada por
Barbero, embora o autorndo
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respondeu com defini¢cdes de americani-
zag¢do e modernizag¢do, as quais visavam
aplacar o conflito social. A intencdo era a
consolidacdo de um novo ‘cardter nacio-
nal’, afinado as exigéncias de um capitalis-
mo em expansao” (13).

Este € o contexto no qual emerge um
significado especifico de modernidade, ao
mesmo tempo em que o ““‘ser americano”
define-se em fun¢cao do mundo das mer-
cadorias, da industria e dos negdécios. A
“americanidade” revela-se ndo como es-
séncia de uma identidade cultural, mas
como constructoideolégico. Nos EUA ela
integra um idedrio de constru¢do nacio-
nal: “A memdria nacional, para se consti-
tuir, ndo faz apelo aos elementos da tradi-
¢do (o folclore dos contos de Grimm na
Alemanha, o artesanato na Ameérica Lati-
na, ou os costumes ancestrais no Japao),
mas a modernidade emergente com o
mercado. Ser americano significa estar
integrado a esse sistema de valores” (14).
Este entrelacamento entre “modernidade™
e “americanizacido’ constitui-se entdoem
um dos eixos para a compreensio da diné-
mica cultural dos anos do pds-guerra,
momento de intensificacdo sem preceden-
tes na histéria da globalizag¢do. A publici-
dade moderna, oriunda dos Estados Uni-
dos, encontrava-se no caminho de tornar-
se uma modalidade de comunicac¢ao

desterritorializada.

“Remember, the 40.000.000 people
in Brazil speak Portuguese” (Advertising
Abroad, fevereiro de 1929).

Em fevereiro de 1929 o editorial do jor-
nal publicitdrio Advertising Abroad comen-
tava com otimismo a visita do presidente
Herbert Hoover a América do Sul: “A via-
gem de mr. Hoover atraiu grande atengao e
aproximou os habitantes de ambos os conti-
nentes. Ela também criou um desejo de co-
nhecimento mutuo da parte de cada um™.

A preocupacdo com aconquistados no-

vos mercados revelava-se em um discurso
que procurava ressaltar as idéias de inter-
cambio e conhecimento mutuo, assim como

a busca da superacdo de preconceitos:

“E um fato lamentdvel que o latino-ameri-
cano médio julgue os cidadaos dos Estados
Unidos por seus jornais amarelos, de cri-
me, escandalos e linchamentos; pelos fil-
mes de obsessao sexual e pelos exageros
politicos de nosso imperialismo e pelo avan-
¢o impetuoso do délar. E também um fato,
igualmente a ser deplorado, que muitos
cidadaos dos Estados Unidos pensem nos
latino-americanos como pessoas semi-ci-
vilizadas, que passam metade de seu tempo
fazendo revolucdes e a outra metade des-

cansando sob coqueiros™.

Cuidadosamente diplomadtico, o edito-
rial expressa as tensdes politicas e culturais
entre centro e periferia, uma conflituosa e
ambiguarelagdo de alteridade. De um lado
encontrava-se em jogo a integridade dos
valores da sociedade norte-americana, so-
bre a qual residiria em ultima instincia a
propria credibilidade de sua industria e de
sua publicidade; de outro, uma visao
distorcida das culturas latino-americanas,
vale dizer, do mercado para o qual traca-
vam-se estratégias de eficdacia mercado-
l6gica. Nesse sentido, para os editorialistas
do Advertising Abroad, a viagem de mr.
Hoover sinalizava para o entendimento
mutuo, abrindo novas perspectivas de rela-

cionamento e finalizava:

“N0s, que viajamos por paises da América
Latina, sabemos que eles sdo ricos em
aprendizado e recursos; que seus povos
possuem uma cultura afdvel e elegante e
que relagdes mais proximas e favoraveis
sdo desejaveis, ndo apenas por objetivos de
negdcios, mas também por razdes cultu-
rais. De outro lado, os latino-americanos
tém muito a ganhar de relagdes préximas
conosco e ndo estd longe o dia em que eles
nos conhecerdo e valorizardo nossa amiza-
de devido as brilhantes qualidades que sao,
infelizmente, tdo freqiientemente eclipsa-

das pelo barato e o sensacional” (15).
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O editorial denota o espirito de “missio-
ndrios da modernidade” com o qual os pu-
blicitdrios norte-americanos concebiam seu
papel nos anos 20, tanto no interior de sua
sociedade como nas regides de além-mar.
A América Latina constitufa-se em
potencialidade de “aprendizado e recursos”,
terreno fértil para uma economia expan-
sionista cujatraducao, nos termos da cultu-
ra, fundava-se no binémio publicidade e
consumo.

No decorrer dos anos 20, dezenas de
agéncias especializavam-se na producao,
traducdo, distribui¢fo e posicionamento de
anuncios de produtos americanos nos mer-
cados estrangeiros, associando-se via de
regra a agenciadores locais. Essa estraté-
giainicial, contudo, enfrentava problemas
no que diziarespeito a adaptagcdo dos anin-
cios asrealidades nativas. Em 1929, o ge-
rente de exportacdo da General Motors,
Hector Lazo, escrevia:

“Pequenos erros que para o publicitdrio
destreinado parecem triviais assumirao
importidncia enorme aos olhos do compra-
dor estrangeiro. O fato, por exemplo, de
que o Brasil fica na América Latina, nao
deve levar alguém a anunciar no Brasil em
espanhol. E preferivel anunciar em inglés

se ndo puder ser feito em portugués” (16).

O conhecimento dalingua foi o primei-
ro obstdculo enfrentado, uma vez que boa
parte dos tradutores ndo pertencia ao meio
publicitario, ou muitas vezes sequer domi-
navaos idiomas locais. Em 1930 o publici-
tdrio Rojas Villalbanarrava o caso dacam-
panha institucional de uma agéncia que,
tendo feito um bem-sucedido trabalho no
Rio de Janeiro, decidiu anunciar seus ser-
vigos em outros paises da América do Sul.
Foram preparados folders, catalogos e
booklets em inglé€s nos quais a agéncia
mencionava a cidade do Rio de Janeiro
como “The Matchless City”. Encaminhado
o material a tradug¢do, o resultado foi a re-
feréncia a cidade maravilhosa como “La
Ciudad sin Fosforos” (17). A edigcaode abril
de 1931 do jornal Export Advertiser trazia

sugestoes técnicas para a traducio de tex-

tos publicitdrios, incluindo uma lista de
expressoes do espanhol e do portugués que
poderiam levar a equivocos, como
“natividad” (para “Christmas’), ao invés
do similar “nativity”, ou ‘“cartdao” (para
“card”) em lugar de “cartoon” (18).

O problema das tradu¢des, contudo,
inseria-se em uma preocupaciao mais am-
plaque englobavatambém a adaptagdo das
ilustragdes. O procedimento mais comum
eraodautilizacio de cendrios ou paisagens
do pafs para o qual o anudncio se destinava.
Um exemplo sdo os anuncios da “Maravi-
lha Curativa de HUMPHREYS”, prepara-
dos pela Jordan Advertising Abroad para
veiculag¢do no Brasil, atendendo a contada
Humphreys’ Medicine Company. Os anin-
cios faziam parte de uma série de seis, to-
dos produzidos nos Estados Unidos com
textos em portugués. De acordo com o co-
mentarista do Advertising Abroad as ilus-
tragées representavam, respectivamente, o
Jardim Boténico (Figura 3) e o Hotel
Copacabana (Figura 4), atribuindo aos
anuncios uma “tonalidade local”, uma vez
que se tratava de lugares conhecidos de to-
dos os brasileiros (19).

Vejamos o segundo anudncio. Suaestru-
tura reflete as mudangas na comunicagao
publicitaria dos anos 20. O texto caracteri-
za-se pela auséncia do ‘“‘apelo racional”
(reason why): os “terrores” das queimadu-
ras sdo exorcizados pelo uso do produto:
“Este admiravel preparado alliviard dores
e acabard com ainflammacao resultante da
mais grave queimadura do sol. Pode-se
gozar o prazer dos banhos de mar sem se ter
o horror pelas consequencias de se expor
ao sol”. Texto e imagem complementam-
se, constituindo um sistema de conotacao
(20) no qual a possibilidade da frui¢ao de
uma prdatica moderna — o banho de mar — €
oferecida ao consumidor. As idéias de
“goz0” e “prazer’” associam-se a uma situ-
acaoidealizada de seduc¢do (o casal é retra-
tado em primeiro plano). Nao obstante a
intencdo manifesta dos publicitdarios em
introduzir uma “tonalidade local”, o anun-
ciorevelaelementos de um imagindrio uni-
versal. A questdo das adaptacdes da publici-

dade norte-americana as culturas locais nos
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|6 Advertising Abroad, vol. |, n® 3,
margo de 1929, p. 10.

|7 Export Advertiser, vol. II, n° 3,
margo de 1930, p. I5.

18 Export Advertiser, vol. Ill, n24,
marco de 1931, p. 50.

|9 Advertising Abroad, vol. |, n®2,
fevereiro de 1929, s/p.

20 Roland Barthes, O Obvio e o
Obtuso.



21 "Must Export Copy Go ‘Native?",
in Advertising Abroad, vol. I, n
10, outubro de 1929, p. 14.

22 Advertising Abroad, ano I, n2 I 1,
novembro de 1929, p. 26.

23 Edgar Morin, Cultura de Massas
no Século XX.
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dira menos sobre a essencialidade “ameri-

%
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cana” do que sobre a emergéncia de uma
linguagem desterritorializada, associada ao
consumo e a valorizagdo simbdlica das
mercadorias. Como entender entdo a polé-
mica entre os publicitdrios norte-america-
nos comrelagao a adaptacao dos antincios?

Em 1929 um profissional escrevia nas

pdginas do Advertising Abroad:

“Acredito que esteja sendo colocada muita
énfase na utilizacdo de temas nativos na
preparacio deilustra¢cSes parapublicidade
feita para o exterior. Nao € necessdrio que
o publicitdrio americano, preparando uma
campanha para a Franga, use ilustracoes de
pessoas ou objetos franceses. Uma ilustra-
¢ao tipicamente americana serviria igual-
mente, e freqlientemente provaria ter mui-

to mais apelo que a primeira”

A maior eficdcia do american appeal
residiria justamente na identificacdo do con-
sumidor com os valores norte-americanos,
em um momento no qual os Estados Unidos
apareciam ao mundo como paradigma de
sociedade moderna: “ E um fato, e poucos

publicitdrios empenhados em exportacdo

estdo cientes disso, que todo o mundo, in-
conscientemente, esta imitando a América.
Paris cria seus estilos s6 depois que seus
desenhistas estudam os gostos e as tendén-
ciasde vestudriodamulheramericana” (21).

A ““americanidade” apresenta-se entdo,
nao comoreferéncia geograficaconcreta, mas
como elemento significativo na valorizacao
simbdlicadas mercadorias. Ao referir-se aos
consumidores do mercado externo, o publi-

citdario Andrew Billings afirmava:

“[...] muitas destas pessoas querem nossos
produtos porque elas acreditam que o pa-
drdo americano de produc¢do torna possivel
a melhor qualidade dos produtos manufa-
turados e porque elas consideram que o
padraode vida americanadeve ser imitado,
mesmo que aumente a dominac¢do que es-
tes produtos acarretam. Desse ponto de vista
os filmes do cinema americano tém sido
grandes missiondrios, ainda que sem ne-
nhuma inten¢do comercial [...]. Mas hesite
um pouco antes de erradicar todo
americanismo do apelo de seu texto, por-
que ali, provavelmente, reside seu elemen-

to simples de maior forca” (22).

O que chama a aten¢do na polémica do
copywriting € a propria idéia de “america-
nidade”. Para alguns ela seria um elemento
que poderia dificultar a aten¢do do consu-
midor estrangeiro, para outros ela seria
justamente aquele elemento de valorizagao
simbdlica do produto. O que interessa re-
ter, entretanto, € a definicdo de uma es-
sencialidade “americana”. Nesse sentido a
alusdo aocinemaéreveladora: se o sucesso
do cinema americano no exterior estavade
alguma forma ligado a imagem que o pu-
blico tinha do american way, certamente
esse nao era o unico fator decisivo, uma
vez que este cinema também mobilizava
uma grande audiéncianos Estados Unidos.
Havia o fascinio pelas aventuras, o star
systeme o happy end, abeleza sedutoradas
estrelas, enfim todos aqueles elementos
imagindrios que Edgard Morin interpretou
como constitutivos de um jogo de identifi-
cacdo e projecao (23). Nao seria diferente

com a publicidade: carros, sabonetes,

REVISTA USP, SAO PAULO (32 ): 44-55 DEZEMBRO /| FEVEREIRO 1996-97



A Qiuicimadura do Sol
nao tem Terrores para Ella

2 2 Maravitha Curativa de Humphreys. Este admiravel peeparado
inflammagio resultantes da mais grave queima-
se ter 0 horror pelas

porque clla us
alliviari dores ¢ acabara com a i
dura do sol. Pode-se gotar o prazer dos banhos de mas sem

consequencias de se expdr a0 sol. _
A MARAVILHA CURATIVA DE HL;MPHREYS nlo sémente allivia al

quetmaduras do sol, mas é tambem um remedio de alto valor para:

Talhos e fevidus [ul cradas Déres rheumaticar  Inflummacdo do gurganta
Contusdes, torceduran & luragdes Lumbugo Pwadas de inscctos
Queimuduras ¢ erwaldadurag Navalgia Excvriagdes

E PARA USO GERAL DO TOUCADOR

Veridese rm tonlas as Frarmaciis

HUMPHREYS' MEDICINE COMPANY
New York Oy, U. B AL

Cormer Priace sad Lals perre Saa

MARAVILHA CURATIVA

» HUMPHREYS



24 G. Allen Reeder, "“American
Copy, Local Copy and
Common-Sense Advertising”,
in Export Advertiser, ano Il, n®
| I, dezembro de 1930, p. 10.

25 Roland Barthes, Mythologies e
0O Obvio e o Obstuso.

26 Export Advertiser, ano Il, n® 10,
novembro de 1930.

27 Armando  de  Moraes
Sarmento, “As Agéncias Es-
trangeiras Trouxeram Moder-
nidade, as Nacionais Apren-
deram Depressa”, in Renato
Castelo Branco et alii (org.),
Histdria da Propaganda no Bra-
sil, p. 20.

cameras fotogrdficas e cigarros eram apre-
sentados sempre em situagdes de seducgio.
Para o publico estrangeiro as alusdes a
“americanidade” eram um dado a mais,
principalmente naqueles paises onde havia
ademanda pelo “novo” e pelo “moderno”,
identificados com a imagem do american
way of life.

Além disso, as estratégias simbdlicas
de valorizagdo da origem do produto cum-

priam também um papel de legitimagao:

“A preferénciadas mulheres americanas por
perfumes franceses € inquestiondvel. O fa-
bricante de perfume francés, que tentou fa-
zer sua publicidade nos Estados Unidos tipi-
camente americana, deixou de perceber um
dos principais apelos de venda de seu pro-
duto. A maioriadapublicidade de perfumes
franceses nos Estados Unidos é tipicamente
francesa” (24).

Perfumes deveriam caracterizar-se por
sua “francesidade”, assim como eletrodo-
mésticos e automoveis deveriam ser anun-
ciados com tonalidades “americanas”. A
construcao de alusdes as origens nacionais
dos produtos pode ser pensada a partir das
concepgOes de Roland Barthes acerca do
mito (ou dos sistemas de conotagao). So-
bre a literalidade factual constréi-se uma
segunda mensagem, na qual os sentidos
primeiros esvaziam-se para dar lugar a re-
presentacdes ideoldgicas. Assim, a
americanidade “de fato”, origem geografi-
ca de um produto, transforma-se no mito
da americanidade (ou na representacao
conotada do ““ser americano’) (25).

A polémica em torno da adaptacao da
publicidade norte-americana as realidades
nativas acaba nos revelando o desenvolvi-
mento e ainternacionalizacdo de umanova
linguagem, na qual operam representagoes
idealizadas. Obviamente, aexpansdodalin-
guagem publicitaria envolveria negocia-
¢Oes simbdlicas, tendo em vista desde as-
pectos ligados as linguas regionais até ele-
mentos culturais locais. Esses dltimos de-
veriam ser levados em conta na propria
construcdo do contedido comunicativo. Essa

necessidade jd eranotada por alguns publi-

citarios nos anos 30: “Nao apenas o texto
deve ser escrito na lingua em que ird apa-
recer, mas o trabalho deve ser feito por um
redator local. Um redator nos Estados Uni-
dos, ndo importa quao fluente na lingua
requerida, ndo pode apreender nem o idio-
ma local, nem o melhor apelo [...]”” (26).

Desde fins da década de 20 a publici-
dade norte-americana comec¢ou paulatina-
mente a abandonar a estratégia de associ-
acdo com agenciadores estrangeiros, par-
tindo para a abertura de filiais no exterior.
A pioneira foi aJ. Walter Thompson Co.,
que entre 1927 e 1928 ja contava com es-
critérios na Europa e norte da Africa, che-
gando a Buenos Aires em 1928 e a Sado
Paulo em 1929. Nos anos 30 chegam ao
Brasil a N. W. Ayer and Son (1931),
McCann-Erickson (1935) e Grant
Advertising (1939). De acordo com o pu-
blicitdrio brasileiro Armando de Moraes
Sarmento, “ndo foi dificil as agéncias es-
trangeiras trazerem modernidade ao setor
desde que aqui aportaram” (27). E signifi-
cativo o fato de varios publicitdrios brasi-
leiros referirem-se as primeiras agéncias
norte-americanas no pafs como ‘“navios-
escola”: apoliticade contratacdo de profis-
sionais nativos, além de solucionar os
impasses da busca de adaptacdo das men-
sagens, formou um nucleo de redatores e
diretores de arte familiarizados com a se-
mantica da publicidade.

A questao da “americaniza¢do” encon-
tra-se intimamente ligada as origens daex-
periénciade modernidade na periferia. Nes-
se contexto, o bindmio publicidade e con-
sumo se constitui em um ponto-chave para
decifrar, se ndo todo, pelo menos boa parte
do processo cultural no Brasil, que € tam-
bém histéria de uma cultura em vias de
mundializar-se. Os anos 30 antecipam o
itinerario de uma modernidade excludente,
identificada as “novidades” cujo acesso
desigual acirrava distdncias em uma soci-
edade marcadamente diferenciada. Na pe-
riferia, a “americanidade” cumpre um pa-
pel diferente daquele da publicidade nos
centros capitalistas, uma vez que se coloca
como mais um elemento no jogo das legi-

timidades e apropriac¢des distincionais.
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