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m\rrﬁ\,\r\c A . ST & i A promessa do American Way of Life para a
. Z\W\G\l( = Ameérica Latina: domesticidade, tecnologia e
consumo (1940-1945)%?

Sol Glik

po 1
./;A - O .Q\(ﬁgrm,mvr : Olhe, Senhora, como ser3 a sua casa depois da Vitoria! Aqui

’ estd a cozinha do amanha. Othe bem, que ela é o simbolo da
elegancia, da __.Bnmum eda no:._oamn_mam que vao caracterizar
A C ﬂ\ﬂ _N\ S \m )l.Nm : | 3305 ¢asa quando a m.:mqm for mmm:m [...] Os mesmos
N ¢ b agos que hoje contribuem para vencer e exterminar o
inimigo se dedicarao, apds a vitoria, a vencer a escassez, a
incomodidade, o tempo e a distancia. Eles vio trazer paraa
sua casa melhores cozinhas, geladeiras, maquinas de lavar,
utensilios e mil coisas mais [...] e contribuirao para que na
nova era se somem liberdade, bem-estar e abundancia%3.

INTRODUGCAO

Dcﬂm:ﬁm os primeiros anos da década de 1940, 0 modo de vida america-
no-estadunidense chegou aos lares do sul do continente por meio de uma

92 Este estudo € realizado com ajuda financeira do Instituto Franklin de Investigagdo da Univer-
sidade de Alcala de Henares, como parte do trabalho do grupo de investigagéo do projeto £
Pluribus (Non) Unum: finajes alternativos en la modernidad estadounidense.

93 Anlncio publicitério da empresa estadunidense Republic Steel Corporation na edicdo em castelhano
de Selecciones del Reader’s Digest para a América Latina, de outubro de 1943. Traducdo do original:
“Mire, sefiora, la casa que tendrs tras la Victoria! He agui a cocina de mafiana. Mirela bien, que
es el simbolo de la eleganda, la limpieza y la comodidad que caracterizardn la casa de usted [sic]
cuando se gane la guerra. ... ] Los mismos aceros que contribuyen hoy a vencer y exterminar al
enemigo se dedicardn, trasla victoria, a vencer la escasez, laincomodidad, el tiempo y la distancia.
Ellos traerdn‘a la Casa mejores cocinas, heladeras, miquinas de lavar, utensilios y mil enseres mas
[.--1y contribuirana que enlanueva era se adnen libertad, el bienestar y la abundancia”.
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ofensiva publicitaria sem precedentes. Transformado em arma de guerra
pela Office of Cordinator of Interamerican Affairs, o poderoso arsenal de
imagens triunfais elaborado pelo Departamento de Estado norte-america-
no associava a tecnologia desenvolvida para o esfor¢o de guerra com as
possibilidades de melhora para a vida doméstica. Esta campanha fez parte
n_m.lgmm_mzm cultural estadunidense para enfrentar o avanc¢o ideoldgico
do nazifascismo por meio de valores novos e atrativos para um publico
latino-americano, que passaria a integrar ao seu repertdrio as incipientes
nog¢des do conforto, no marco do que Beatriz Colomina (2006) denomina
“yma nova forma de domesticidade”. )

Com este propdsito, o governo dos Estados Unidos apoiou,
subvencionou e produziu uma grande gama de dispositivos culturais,
como cinema, radio e revistas de ampla distribui¢do entre o publico lati-
no-americano. Uma estratégia que veriamos emergir com for¢a durante
a Guerra Fria em toda a Europa Aliada e que tinha como publico preferen-
cial as mulheres, para as quais apresentava um modelo de modernidade
plausivel de ser imitado e plasmado na publicidade de eletrodomésticos
de futura fabricagao.

Este trabalho indaga, em perspectiva histérica e em suportes di-
versos—como revistas de circulagdo doméstica e documentos diplomaticos
-, 0impacto desta ofensiva cultural na produ¢io e no consumo, articulando
elementos politicos e econémicos com o cotidiano e a vida doméstica.

As proximas paginas desenvolvem a ideia de que as autorrepre-
senta¢des elaboradas pelos estadunidenses, plasmadas no seu modo de
vida - 0 American Way of Life -, tao uteis para consolidar o seu éxito ao
longo do século XX, acabaram conformando um complexo enramamento
ideolégico em que se imbricavam os assuntos de Estado e os negdcios pri-
vados com as quest3es de género. Tal abordagem opera em consonancia
coma ﬂmno_‘:m:n._mmmo da historiadora norte-americana Joan Scott (1986,
p. 22), de conceber os processos histéricos de tal modo interligados “que
os seus Nds nao possam ser desfeitos”.

Inés Pérez e Manniés Ribeiro dos Santos
(orgs.)

De acordo com o propdsito deste estudo, foram consultados
arquivos diplomdticos da Argentina, do Brasil e dos Estados Unidos para
investigar as possiveis conexdes entre as esferas governamentais e a
doméstica, onde a publicidade e o consumo funcionam como pontes. Nu-
merosos documentos de érgaos dependentes do Departamento de Estado
americano comprovam as conexdes entre o governo e um dos dispositivos
culturais de maior sucesso na segunda metade do século XX: as edicSes
internacionais da revista estadunidense The Reader’s Digest. Esta publica-
ao, que ja circulava com éxito desde 1922 entre o publico norte-americano,
ganhou as suas primeiras versdes em lingua estrangeira as vésperas da en-
trada dos Estados Unidos na Segunda Guerra. Como veremos na sequéncia,
as edi¢Ges em castelhano e portugués foram encomendadas pela Office of
Coordinator of Interamerican Affairs (OCIAA), no marco da aproximacio do
governo de Franklin D. Roosevelt a América Latina, na tentativa de angariar
a simpatia do publico entre os novos aliados potenciais. Além dos valores
mais conservadores, a revista tinha a missdo de divulgar os avancos da
tecnologia norte-americana, para cristalizar, assim, a imagem de superio-
ridade dos Estados Unidos frente ao inimigo nazifascista.

) E aqui se configura o tema deste estudo, que investiga as co-
nexdes entre as decisdes tomadas dentro da légica formal do Estado e o
mmc impacto na esfera doméstica. Com o -duplo objetivo de cumprir com
as diretrizes do governo, mostrando as vantagens do estilo de vida ame-
ricano e, ao mesmo tempo, assegurar o retorno econdmico, as edicdes
fatino-americanas da revista incluiam paginas de publicidade institucional
das diversas empresas multinacionais envolvidas no esforco de guerra.
Desta maneira, 0s anunciantes associavam o desenvolvimento de novos
materiais - como o nylon, os alimentos desidratados, etc. —, concebidos
para uso bélico, com a promessa do aproveitamento das novas tecnologias
para a futura produgdo de eletrodomésticos, “depois da vitéria”. Podemos
tomar emprestada a proposta de Beatriz Colomina (2006, p. 12) sobre a
arquitetura modernag, “inseparavel da guerra”, para aplicar também aos
artefatos domésticos. Esta autora analisa as publica¢Ges do pds-guerrana
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Europa como parte de “uma campanha de propaganda cuidadosamente
orquestrada, que langava ao mundo imagens de um paraiso doméstico”.
Mas os europeus ndo foram os primeiros a receber estas imagens, que
tampouco eram uma novidade do pés-guerra. A andlise das edigSes em
castelhano e portugués da revista do Reader’s Digest nos permite perce-
ber que tal campanha ja estava presente entre o publico latino-americano
antes da Guerra Fria; inclusive, antes que os Estados Unidos entrassem
formalmente na Segunda Guerra.

Afirmar que existia uma campanha de propaganda implemen-
tada pelo governo estadunidense ndo significa que a revista The Reader’s
Digest - assim como o conjunto de a¢Ses orquestradas pela OCIAA —
‘houvesse encontrado na América Latina um publico passivo, suscetivel
de ser “americanizado”. Tal afirmacdo implicaria, por um lado, em uma
improvavel homogeneidade cultural nos Estados Unidos — da Flérida ao
Oregon, do Texas a Nova lorque, de Santa Barbara a Washington - que
pudesse ser imposta aos latino-americanos de uma maneira unificada.
No outro extremo, tal imposi¢do teria que encontrar um publico receptor
passivo que fosse “assimilar” as mensagens, incapaz de se apropriar dos
contetidos segundo suas proprias conveniéncias. Insistir nisto seria negar
o papel histérico destes leitores. De acordo com Michel de Certeau (1999),
ainda que um texto convide persuasivamente ao consenso, aleitura serd a
partir dos interesses particulares do leitor ou leitora, e n§o de uma “massa”
para a qual “somente restaria pastar a por¢do de simulacros que o sistema
distribui” (CERTEAU, 1999, p. 260).

Para pensar as formas de circulag@o da revista, parece mais
conveniente ver o The Reader’s Digest como um veiculo de valores conser-
vadores sustentados por certo setor da sociedade estadunidense que, por
sua vez, foram apropriados e ressignificados por componentes das classes
médias em ascensdo na América Latina, em um momento de importante
expansao industrial, particularmente na Argentina e no Brasil, onde j3 ha-
via comegado a substituicdo das importacSes e pretendia-se sair de uma
economia antes centrada na agropecudria. Este processo, que se iniciou

Inés Pérez e Marinés Ribeiro dos Santos
| (Orgs.)
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em graus diferentes em ambos os paises na década de 1930, se consoli-
dava nos anos de 1940 com a dotagio de leis trabalhistas e o aumento do
poder aquisitivo.

O éxito da revista The Reader’s Digest tem explica¢des muito
diferentes nos Estados Unidos e na Ameérica Latina, onde o conservado-
“rismo e os valores puritanos de certa parte da sociedade norte-americana
n3o faziam sentido. Talvez os pontos em comum fossem os artigos de au-
toajuda, em que a revista foi pioneira, e que, segundo o trabalho de Mary
Junqueira (2000), foram de grande aceitagdo entre o publico brasileiro.
Este capitulo aponta, porém, para outra direqdo: o atrativo da novidade,
a admiracdo pela “superioridade” tecnoldgica, o encantamento pela mo-
“dernidade, algo que poderia se encaixar na feliz expressdo de Pedro Tota
(2000), um “imperialismo sedutor”. Sedugdo a qual, segundo pode-se ver
em numerosos documentos da OCIAA, era mitua®?.

Cabe aindaressaltar que o governo norte-americano se relacio-
nava de forma diferenciada com m_w::m paises da América Latina, espe-
cialmente no Cone Sul. A mais expressiva diferenciagdo era entre Brasil
e Argentina, mantendo com o primeiro importantes acordos comerciais,
culturais, militares e financeiros e com o segundo uma relagdo de crescente
hostilidade, cujas explicagBes e caracteristicas excedem o marco deste
“trabalho. O que aqui nos interessa é que, apesar destas diferenciagdes, a
revista The Reader’s Digest apresentava majoritariamente contetdos simi-
lares, traduzidos para o castelhano e para o portugués, s6 que em meses
diferentes (a edi¢do apareceu em castelhano em dezembro de 1940, e em
portugués, em fevereiro de 1942). Em alguns nimeros, porém, aparecem
na edigdo brasileira artigos que exaltam a “boa vizinhanga” e o marco de
amizade em que transcorrem as negocia¢des entre Brasil e Estados Unidos,
artigos os quais sdo exclusivos para a edi¢do em portugués. Ja arevista
produzida em castelhano é a mesma para toda a América Latina.

94 Por exemplo, os informes sobre o carnaval nos paises latino-americanos, encomendados pela
OCIAA. Arquivos NARA, RG 229/350, Box 135: CarnivalfTourist Travel.
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O exame cruzado das edigbes eminglés, portugués e castelhano
darevista estadunidense The Reader’s Digest possibilita também uma apro-
ximagdo as correntes culturais veiculadas por meio desse periédico e que
atravessaram as Américas nos complicados tempos da Segunda Guerra.

ESTADOS UNIDOS E AMERICA LATINA

As vésperas da sua entrada na Segunda Guerra Mundial, o go-
verno dos Estados Unidos realizou uma profundamudanga no modo de se
relacionar com os pafses latino-americanos. Impulsionado pela necessidade
de abrir novos mercados para os seus produtos, perante as dificuldades

ocasionadas pelo conflito europeu e pelo seu interesse em se abastecer
de matérias-primas escassas durante a guerra—mas abundantes no sul do
continente -, o presidente Franklin Delano Roosevelt investiu fortemente
na denominada Politica da Boa Vizinhanga (Good Neighbor Policy). Deste
modo, o presidente norte-americaho abandonava os tempos do Big-Stick,
o0 qual caracterizou durante décadas um modo duro de se relacionar com
a América Latina®.

Mas existiam, também, outras preocupac¢Ses de cardter cultural,
e ndo econdmico. Os servicos de espionagem estadunidenses alertavam

sobre a divulgacao de ideologias nazifascistas no Cone Sul, especialmente”

no Brasil e na Argentina, onde a populagdo de origem italo-germanica era
numerosa. Com o objetivo de conquistar “os cora¢des e as mentes” do
publico latino-americano, o governo de Washington criou a Office of Intera-
merican Affairs (OCIAA), cujas atividades tinham por objetivo a cristalizacdo
de duasimagens centrais. Por umlado, a da superioridade norte-americana

95 Theodore Roosevelt, tio de Franklin Delano Roosevelt e vigésimo sexto presidente dos Esta-
dos Unidos (1901-1909), afirmava que para se aproximar da América Latina, era necessario um
grande sorriso nos labios e um grande garrote (8ig Stick) escondido atras das costas.

96 Esta expressao, “conquistar os coragdes e as mentes”, aparece reiteradamente em todaa corres-
pondéncia dos agentes secretos norte-americanos. Para este estudo, citamos as cartas do agente
“Jack”, interceptadas pela policia secreta de Getulio Vargas, Rio de Janeiro, 01 jun. 1941. Archivo:
CPDOC-FGV., Série Confidencial - GV confid 1941.06.01. Microfilms: rollo 19, fot. 0579 a 0581.
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frente ao Eixo nazifasdsta; por outro, a do modelo civilizatdrio dos Estados
Unidos para a América Latina. Tal modelo devia ser hegemonico e somen-
te poderia se legitimar por meio da difusdo de uma ideologia politica de
cooperacdo continental (MOURA, 1984).

Neste contexto é que seinsere arevista norte-americana Sele¢bes
do Reader’ m.o_mmmﬂ cuja edigdo latino-americana comegqou a ser editada
em mmvmﬂ_:o_ em amNmBU_.o de 1940, € em portugués, em fevereiro de
1942. Muito embora a revista ndo conste m:im os veiculos do Servico de
vcc__nmnomm do Governo (USIA), mmmc:n_o a historiadora brasileira Mary
Junqueira (2000, p. 40) - que estudou a trajetdria da revista no Brasil -,
alguns executivos de Sele¢des na Europa estiveram ligados a CIA durante a
Guerra Fria. Mesmo que os tradutores e redatores fossem locais, o diretor
geral da revista era sempre um americano, o que facilitava a cooperacdo
tanto com o Departamento de Estado, como com a agéncia norte-ameri-
cana. Segundo o investigador John Heidenry (1993), importantes figuras
do governo norte-americano e influentes politicos e empresdrios da época
visitavam a casa do casal fundador do Reader’s Digest, em Pleasantville, no
estado de Nova Jersey. Entre eles — e sempre entre 0s mais conservadores
republicanos - Richard Nixon e Ronald Reagan.

bm_._mﬁmam dimensdo mundial da circulagdo da revista Sele¢bes
do Reader’s Digest solicita e favorece um exame transnacional dos usos e
apropriagdes locais dos dispositivos culturais que contribuiram para cris-
talizar aimagem central da superioridade norte-americana em imaginarios
diversos. Cabe destacar que as relacdes entre Estados Unidos e os paises
latino-americanos ndo eram, em absoluto, homogéneas. O Brasil foi, sob
0 governo Omﬁc:o Vargas, o grande aliado do governo _»OOmm<m_ﬁ e as
<m:3mm:m ncm o pafs sul-americano obteve (investimentos em siderurgia,
tecnologia, armamentos, entre muitos outros itens) foram proporcionais
ao grau de cooperagio estabelecido pelo governo Vargas a partir da sua
ruptura com o Eixo nazifascista (Alemanha, Itdlia e Japdo), em 1941. Os
Estados Unidos e o Brasil firmaram importantes acordos comerciais e mi-
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litares, propiciando um importante intercdmbio de dispositivos culturais
gerenciados, como veremos, pela OCIAA, fundada, para estes fins, em1940.

No outro vértice de um triangulo diplomatico desenhado por
conflitos a_<mﬂm0m aArgentina mnm«mnm numerosas vezes na documentagao

estadunidense apontada como “suspeitosa” de filonazismo, despertando

também a desconfianca dos seus vizinhos - particularmente do Brasil
- acerca de uma suposta corrida armamentista?’. Na opinido de muitos
historiadores estadunidenses (MCCANN Jr., 1973; MACDONALD, 1980;
WOODS, 1979) e argentinos (RAPOPORT, 1988; ESCUDE; CISNEROS, 2000),
a aproximacdo do governo Roosevelt ao Brasil de Getdlio Vargas tinha
como objetivo principal o isolamento da Argentina, a partir da negativa
deste pafs em apoiar a proposta estadunidense de muitua defesa conti-
nental apresentada na Conferéncia Interamericana de 1936, em Buenos_
Aires. A postura neutra do governo argentino durante a Segunda Guerra
alimentou entre alguns setores do governo estadunidense a suspeita de
uma Argentina filonazista, ja discutida pela historiografia.

Como pode ser apreciado na vasta documentagao norte-ameri-
cana, a OCIAA trabalhava com esta hipétese, sendo frequentes as compa-
racSes entre Argentina e Brasil, do qual chegava-se a dizer que era “mais

anti-Eixo do que a Argentina”?®.

SELECOES, UM FENOMENO EDITORIAL

Arevista The Reader’s Digest circulava desde 1922 nos Estados,
Unidos, com grande éxito. Fundada e dirigida pelo casal formado por

Lila Bell Acheson e William DeWitt Wallace, ambos filhos de pregadores

97 Entre umavastadocumentag3o, citamos aqui uma carta do diplomata Lourival Fontes ao presi-
dente Getdlio Vargas. Washington, 20 nov. 1944. Archivo: CPDOC/FGV. 1944.11.20{2. Microfilm:
0567 a 0572; e outra de Oswaldo Aranha a Getiilio Vargas, Rio de Janeiro, 14 ago. 1937. Archivo:
CPDOC ¢ 1937.08.13. Microfilm: 5 - 0561/2 3 0570.

98 Memorandum de J. R. Josephs, diretor do Subcommittee Motion Pictures, para John Hay
Whitney, coordenador do Motion Pictures Committee. Washington, 28 fev. 1942. National
Archives and Records Administration - RG 229-350753406, Box 222, Memo 34.
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presbiterianos, a revista carregava os valores conservadores norte-a-
mericanos. Eram paginas de cristianismo, de filantropia, da virtude
republicana. A partir de dezembro de 1940, a versdo em castelhano,
Selecciones del Reader’s Digest, comegou a circular na América hispanica.
Editada inicialmente em Cuba, engajava-se no esforgo de guerra para
combater uma ameaca que os experts de Washington interpretavam
como crescente: o avan¢o da ideologia nazifascista entre os numerosos
imigrantes de origemitaliana e alema que residiam no Cone Sul. Em sin-
tonia com este propdsito, a edigdo em portugués chegou em fevereiro
de 1942, sob o nome Sele¢Bes, alcangando regides tao distantes como o
Acre (JUNQUEIRA, 2000, p. ﬁv.(m_.m o contexto da Segunda Guerra, e a
revista ganhava novos conteddos. Como fenémeno editorial, atravessou
as Américas com sua carga de valores e representacdes dos diversos
“inimigos” dos norte-americanos, que, em um primeiro momento,

— T -

eram os nazistas, mas que nos anos da Guerra Fria passaram a ser 0s

:noﬂc_w_mﬁmm _
e Ainda se tratando do condensado de artigos de autoria diversa,
extraidos de outras publica¢des, todos os materiais estavam claramente
costurados emtorno a um eixo ideoldgico central, que outorgava unidade
e consisténcia editorial ao no:wc:»o. Os topicos da liberdade, da paz e do
_bem-estarrepetiam-se _:nm:mm<m_3m:ﬂm O discurso empregado nos relatos
de biografias triunfadoras, nas matérias sobre 0s avangos cientificos, as
descobertas tecnoldgicas, a vida nas grandes cidades e até os artigos de

autoajuda plasmavam uma inabaldvel fé no progresso e na superioridade

anglo-saxdnica e na fortaleza da nagao americana.

Uma das caracteristicas mais notdrias de Sele¢des € a sintonia

entre os contelidos e os anuncios publicitarios, a ponto de dificultar a

a_mﬁ_:mmo entre ambos. E

dificil perceber onde uns acabam e onde os
outros comegam. O curioso € que tais andncios — pagos e assinados pelas

grandes indtstrias cujas marcas usualmente associamos a eletrodomés-
ticos - ndo visavam vender produtos para o lar, para o no_.:no:o oupara

0 uso pessoal, mas se ocupam de divulgar os avangos da ~ﬁmnzo_om_m de

|
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guerra e as grandes descobertas que garantiriam a vitdria aliada no

?o:ﬁ europeu. Exibem tanques, armamentos, lanchas, _._m__nonﬁmSm.
avibes e todo tipo de componentes bélicos como se fossem geladeiras

———

ou maquinas de lavar.

. Os andncios publicitarios das edig¢des latino-americanas —
Selecciones e Sele¢bes — ocupavam um terco da revista e, em alguns
numeros, chegaram a ocupar quase a metade, embora o editorial de
apresentag¢do da primeira edi¢3o em castelhano prometesse que a par-
ticipa¢do dos anlincios em cada exemplar ndo passaria de “um quarto”
darevista. As paginas publicitarias estavam agrupadas sequencialmen-
te, quase sempre aparecendo todas juntas, como se constituissem um

capitulo da revista.

A PUBLICIDADE NAS EDICOES LATINO-AMERICANAS

Ainclusdo de anuncios publicitarios nas edi¢des latino-ameri-

canas de The Reader’s Digest — as versGes em castelhano, Selecciones, e
em portugués, Sele¢bes — constituia uma novidade na tradi¢do da revista
. estadunidense, prética a qual seu criador, DeWitt Wallace, sempre recu-
sou. Nos Estados Unidos, a revista se sustentava exclusivamente com
base na venda por subscri¢des, um dado de grande importancia para os
objetivos desta pesquisa. Mas as edi¢Ges latino-americanas ficaram sob a
direcdo de Achey Acheson, irm&o de Lila Bell Acheson (CANNING, 1996),
que aceitou a proposta de Nelson Rockefeller, diretor da OCIAA. A ideia
era transformar a revista em um vejculo portador dos valores americanos
e, portanto, capaz de afastar a propaganda nazifascista no sul do conti-
nente. Dois meses antes do seu langamento na América Latina, a revista
norte-americana pedia a colaboracdo dos seus leitores estadunidenses,
animando-os a comprar subscri¢Ges para possiveis leitores latino-ameri-
canos “por apenas um ddélar”, assegurando nas suas paginas centrais que
o Reader’s Digest ‘'é o mais efetivo intérprete dos Estados Unidos para
aqueles que vivem em outros paises [...] nenhuma outra influéncia [...]

Inés Pérez e Marinés Ribeiro dos Santos
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consegue estimular nos paises estrangeiros a compreensdo dos nossos
alcances e aspira¢des”??.

Também se anunciava aqui a inclusdo de andncios publicitrios

nas edi¢Ges latino-americanas do Reader’s Digest, a qual tinha um duplo
objetivo. Por um lado, tratava-se de angariar recursos para que o langa-_

mento da revista fosse um projeto lucrativo, antes mesmo de que a venda

das m:_umn_,_nomm mostrasse a sua capacidade comercial. Por outro - e é

mm*m 0 aspecto que mais nos interessa — a revista estadunidense levaria
aos lares das emergentes classes médias latino-americanas o “modelo” n_m

um estilo de vida com amplo poder de seducdo, capaz de afastara suposta

mBmmmm da _u_‘o_ummm:am nazifascista no sul do continente. Cada um desses

dois o_u_mz<0m se desdobrava, por sua vez, em vérios outros. . Aos mmnmnﬁOm

alcance. Como diretor da ¢ OCIAA, Nelson Rockefeller escreveu entre GAo

- P

e1942 para as maiores empresas estadunidenses dedicadas a industria de

guerra para tentar convencer os seus dirigentes a anunciar nas edi¢Ges
“latino-americanas do Reader’s Digest'°. O objetivo era divulgar entre o
. U@_mw _mc:o-NBm.:nm:o as conquistas cientificas da potente industria
.wm_mnm estadunidense, assim como as possibilidades destas descobertas
€ avancos Umqm os tempos de paz. A ideia motriz desta campanha impul-
sionou o projeto conhecido como Advertising Project (MONTEIRO, 2006).
Encontramos nos arquivos estadunidenses numerosos documentos que
sugerem uma intensa correspondéncia entre Nelson Rockefeller e diri-
gentes de grandes indlstrias norte-americanas, como: General Electric,
Westinghouse, Zenith, RCA, Philips e Parker, entre outras muitas de igual
envergadura. Uma répida leitura destes nomes nos permite associa-los a

fabrica¢do dos eletrodomésticos, que mais tarde povoariam os lares dos

—

99 Traducdo livre do original: “The Reader’s Digest is a sot effective interpreter of the United
States to those living in other countries, No other single influence does so much to stimulate in
foreign lands an understanding of our achievements and our aspirations” (The Reader’s Digest,
Pleasantville, New Jersey, Aug. 1940, paginas centrais; n3o p.).

100 NARA - RG 229 - 350 75 34 06, Boxes 222,170 e 193.
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tempos da Guerra Fria, embora naqueles primeiros anos da década de 1940
estivessem com a produ¢do voltada exclusivamente a inddstria de guerra.

As agéncias de publicidade multinacionais comegavam a se ins-
talar na América Latina e tinham grandes expectativas nas possibilidades
de colaboragdo com o governo estadunidense. Em uma carta para o seu
superior em Washington, o diretor da regional Brasil da OCiAA relataque a
empresa Grand Advertising tinha estabelecido escritorios no Rio de Janeiro
e em Sdo Paulo, “com instalagSes de grande beleza, de longe muito mais
do que o habitualmente experimentado no pais”, e que tal empresa dese-
java plantar bases permanentes nestas duas cidades. Ainda segundo esta
carta, o vice-diretor da Grand Advertising, David Echols, tinha-lhe dito uma
semana antes pelo telefone que planejava “como minimo, supervisionar
os negdcios na Argentina e no Brasil”, manifestando assim “o seu desejo
de colaborar com o programa da OCIAA™.

As numerosas missivas estendiam o seualcance a outras midias,
como o radio. Uma das cartas emitidas pelo Comité do Brasil da OCIAA,
em 1943, por exemplo, iniciada por “Cooperac¢ao com anunciantes ame-
ricanos”, lembra que no fim do ano a maioria dos anunciantes estariam
planejando os seus or¢amentos para 1944 e que certamente considerariam
“um bom negdcio” promover a simpatia e o entendimento entre os Esta-
dos Unidos e o Brasil”, pelo que ““se perguntam se Nelson Rockefeller ndo
gostaria de fazer uma nova chamada para que as empresas mantivessem os
seus espagos e hordrios na imprensa e na rddio sul-americanas”. Também
creem que o mesmo Rockefeller deveria escrever para estas empresas,
“paraagradecer a maravilhosa cooperagdo que tém oferecido ao longo de
1943”, No mesmo documento se recomenda o envio de cartas de agradeci-
mento, “especialmente para Colgate-Palmolive, Scott & Browne e Sterling,
pela generosa locagdo de hordrios de rddio para a continua repeti¢o dos
slogans sugeridos pela OCIAA, tanto no Brasil como nos Estados Unidos”.
O final da carta refor¢a o rol dessas companhias junto ao governo ameri-

101 Cartade E. C. Given, Chairman da OCIAA-Brasil, para John Akin, diretor do setor de publicidade
em Washington. Rio de Janeiro, 16/9/1943. NARA-RG 229 - 350 75 34 06, Box 170, Memo 1532.

Inés Pérez e Marinés Ribeiro dos Santos
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cano, ja que, segundo se afirma, “tiveram importante papel tambdm nn
distribuicdo das nossas publicacdes através do continente”'®’. E interes
sante se deter na autoria destas cartas, escritas pelos diretores ou outros
cargos dos comités da OCIAA em cada pais sul-americano. O autor desta
que citamos, por exemplo, é H. Walter Blumenthal, a quem encontramos
na pagina web do Archives Directory for the History of Collecting in America
como patrocinador e colecionista de arte, falecido em 1969'%3. Asfacilidades
proporcionadas atualmente pela internet nos ajudam a identificar outros
autores, a maioria procedente da sociedade civil estadunidense. Segundo
parece, os cargos da OCIAA ndo constituiam a ocupacdo principal destes
personagens. O envolvimento de outras figuras do cinema e da literatura k
(como o empresério Walt Disney e o ator e diretor Orson Welles) com as
atividades da OCIAA'®, assim como nas edi¢bes do Reader’s Digest, nos
autorizam a pensar em uma espécie de “engajamento” nesta empreitada
estadunidense contra o nazifascismo. Durante os anos 1940-1945, assina-
ram editoriais e notas de contracapa na revista notérios nomes, como o
humorista e ator Groucho Marx e o dramaturgo Arthur Miller.

No primeiro niimero da edi¢do em castelhano - Selecciones - o
Reader’s Digest explicava esta modalidade na forma de uma “Adverténcia”:

A editorial do Reader’s Digest tem o prazer de recomendar os
artigos e servigos das casas cujos aniincios aparecem nas pagi-
nas seguintes. A secdo de andncios de Selecciones del Reader’s
Digest ndo ocupard em nenhum ntimero mais de uma quarta
partedo total de paginas darevista. Nos anuncios que aparecem

102 Carta de H. Walter Blumenthal, diretor do Committee Brazil, para a OCIAA central (Washington
DC). National Archives and Records Administration (NARA). RG 229/350/ 75 /34 - 06, Box 1596.
Rio de Janeiro, 23/9/1943, tradugdo minha.

103 Disponivel em: A:Sniqmmmm_.n:..ﬂ_,mnw.oqm\&_.mnaQémc\c_.oimmﬂmnoa.n:vw.mnzo:ug.oimmw
-recid=6644>. Acesso em: 11 dez. 2013.

104 O historiador brasileiro Gerson Moura (1984) foi 0 primeiro a pesquisar as atividades da OCIAA
no Brasil. Para ainvestigag3o que aqui se apresenta, foram consultados os arquivos do Centro
de Pesquisa e Documentagdo Contemporanea (CPDOC, Rio de Janeiro), do National Archives
and Records Administration (NARA, Washington) e do Archivo Histdrico da Cancillerfa Argen-
tina (Buenos Aires).
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nela estardo representadas as principais casas importadoras e
exportadoras. [ ...] O produto dos anuncios servird para melho-
rar e alargar a revista Selecciones, a fim de que resulte a todo
momento no maximo interesse e na utilidade para o leitor. Ao
contratar antecipadamente o espago que desejavam ocupar
na secao de anulncios, as casas anunciantes nos capacitaram
para oferecer Selecciones del Reader’s Digest a preco extraordi-
nariamente reduzido, o que assegura para a revista uma muito
extensa circulagdo a partir deste, o seu primeiro niimero'®,

Este primeiro nimero da revista Selecciones del Reader’s Digest
apresentava, também, uma lista dos seus trinta e sete anunciantes, todas
grandes empresas como a General Motors, a Philco, entre outras. A inclu-
sdo de ambos os materiais nesta primeira edi¢do sul-americana refor¢a a
ideia que anima este trabalho: a imbricacdo dos diversos elementos que

participam dos processos histéricos. Assim, publicidade, Uﬂonwmm:am, poli-

tica, economia e vida doméstica devem ser analisadas de forma articulada,
como componentes insepardveis do processo histdrico.

N Tanto nos artigos como nas paginas publicitérias, a revista mantém
a certeza de uma vitéria sustentada na superioridade norte-americana. Como
afirma Miguel Rojas Mix (2006, p. 36), a fungdo da mensagem publicitaria é for-
temente centrada no imaginario do ptblico destinatdrio. Milhdes de pessoas de
regides carentes vivem seduzidas pela fungao onirica do antincio publicitario.

Eis o motivo porque estamos em guerra. E para contribuir
a ganhar esta gigantesca luta, que a United States Rubber

105 Tradugao livre do original: ““La Editorial del Reader’s Digest se complace en recomendar los arti-
culos y servicios de las casas cuyos anuncios aparecen en las paginas siguientes. La seccion de
anuncios del Reader’s Digest no ocupard en ningln nimero mas de una cuarta parte del total
de larevista. En los anuncios que aparecen en ella se hallardn representadas las principales casas
exportadoras eimportadoras. [... ] El producto de los anuncios servird para mejorar y ensanchar
larevista Selecciones a fin de que haya de resultar en todo momento de maximo interés y utilidad
para el lector. Al contratar anticipadamente el espacio que deseaban ocupar en la seccién de
anuncios, las casas anunciantes nos han capacitado para ofrecer Selecciones del Reader’s Digest
a precio extraordinariamente reducido, lo cual le asegura a la revista muy extensa circulacion,
desde éste, su primer nimero” (Selecciones del Reader’s Digest, n. 1, p. 106, ago. 1940).

_
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Company, abrindo um paréntese na sua missdo de paz, pds-se
inteiramente ao servico das Na¢des Unidas. Servimos hoje a
causa da Liberdade para continuar servindo ao Bem-estar da
humanidade apds a Vitoria®!

Desta maneira, a publicidade, os negocios, a guerrae as questdes

de Estado resultaram interligadas pelainsistente retdrica da solidariedade
_continental. Mas este pan-americanismo “integrador das diferencas” estard
" constantemente sinalizado pelas pretensdes hegeménicas dos Estados
Unidos. Em um brevissimo espago de tempo - ndo mais do que cinco
“anos-a propaganda pan-americanista que marcou os primeiros ndmeros
latino-americanos de Sele¢Ges deixard o [ugar para a propaganda de guerra.
Em consondancia com os cambios de contexto — e por isso insistimos na
perspectiva histérica - a retdrica pan-americanista vai deixando o espago
para uma nova necessidade, a configuragdo do “inimigo” externo. Um

[

“inimigo’’ que € descrito, sem sutileza alguma, como “bdrbaro”, “impie-
doso”, "“bestial”, “débil”, “covarde”, “inferior”, tratando-se de alemaes
ou japoneses. A mesma carga ideoldgica que se imprime nos artigos de
interesse geral esta presente nas paginas de publicidade.

Selecdes estabelecia um peculiar vinculo de aproximagao entre o
leitor e aleitora local eo cotidiano da sociedade norte-americana, amoderna
poténcia que para o piiblico latino-americano correspondia até entdoa uma
dimens3o alienigena, distante. Em tempos em que se solicitava o sacrificio
das mulheres norte-americanas e o seu comprometimento no esfor¢o de

107 _

guerra — como na famosa imagem de Rosie The Riveter'’ -, as versdes

latino-americanas de Sele¢Ges ressaltavam as vantagens do estilo de vida
norte-americano, o American Way of Life, algo que as imagens traduziam
em facilidades no trabalho doméstico, sempre para as mulheres. Segundo

106 Antncio da United States Rubber Company (Sele¢des, edi¢go brasileira, n. 21, out. 1943).

107 Umandncio financiado pelo governa estadunidense mostrava aimagem de umafigura feminina
com o punho direito fechado, levantado, emssinal de for¢a. Aimagem era precedida pela frase
“We can do it”, apelando 3s mulheres que tinham os seus maridos lutando no front europeu
e deviam entdo se ocupar dos menores e idosos, além de ocupar os postos de trabalho.
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afirma Nara Widholzer (2005), foi precisamente durante a Segunda Guerra
gue se delinearam os contornos da propaganda contemporénea. Ao mesmo
tempo, estimulava-se o desejo por tudo aquilo que ndo era possivel fabricar
enquanto durasse a guerra, devido a escassez e concentragdo de materiais e
de m3o de obra no esforco “pela liberdade”. Em maio de 1942, a companhia
de produtos elétricos Westinghouse se mostrava esperanqosa: “Todos nés
estamos trabalhando por aquele dia em que nossas maos possam voltar a
criar artigos para um mundo sem mcmqmzam. O forte investimento publicita-
rio das industrias apostava em colocar as novas invencdes, decorrentes do
esforgo de pesquisa em tecnologia de armamentos, no mercado mundial do
pds-guerra. A Vitdria era, portanto, um negdcio amédio prazo. E os paises
da América Latina, enlacados pela “politica de boa vizinhan¢a” amarrada
ao discurso pan-americanista de solidariedade continental, conformavam
0 mais promissor dos mercados. Se o negdcio era bom para as industrias,
também dava lucros imediatos para o governo de Washington, pois a con-
quista dos “cora¢des e das mentes” dos vizinhos continentais asseguraria
a consolidagdo dos tratados de mitua defesa e a desarticulagdo dos planos
que a Alemanha de Hitler tinha para América Latina. Embora o projeto
hegeménico dos Estados Unidos se chocasse em miiltiplas ocasifes com a
resisténcia do governo de Buenos Aires, os norte-americanos contavam com
grande simpatia entre argentinos e argentinas.

TEMPO E ACAQ

Com a paz, chegariam os tempos de facilidades e prazeres, e as
mulheres dos paises envolvidos no conflito, que circunstancialmente estavam
ocupando postos de trabalho, voltariam, naturalmente, para casa. O American
Way of Life se apresentava, assim, na forma da promessa do retorno ao lar num
tempo futuro, ideal. Como afirma Miguel Rojas Mix (2006, p. 65), “a publicidade

108 Anlincio da Westinghouse Electric International Company. Seleqaes, edi¢do em portugués, n.
4, maio 1942, paginas publicitarias (ndo p.).
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fala em futuro indicativo, mas a concretizagdo desse futuro adia-se indefini-
damente, exclui o presente, de maneira tal que elimina qualquer mudanga”.

A medida que a guerra se desenrolava, as praticas discursivas se
transformavam nas paginas publicitarias do Reader’s Digest. Por volta de
1943, os textos anunciavam ja a vitéria dos Aliados, mantendo a retdrica
de integra¢do e colabora¢do pan-americanista. Um antincio de outubro
de 1943 mostra o desenho de uma jovem mulher, vestindo avental e toca
com babados e rendas, abrindo uma geladeira de grandes dimensges.
O desenho permite visualizar as prateleiras de formas arredondadas no
interior do refrigerador, repletas de alimentos. Nas paredes, armdrios de
lado a lado e do chao ao teto. O texto do andncio conecta este estilo de
cozinha planejada com certos valores da modernidade (beleza, conforto,
higiene), os quais constituem a promessa do modo de vida americano.
Examinemos este trecho do anuncio publicitdrio da companhia Republic
Steel Corporation, j apresentado na introdug¢do deste trabalho:

Para o seu lar da vitdria, minha senhora. Veja af “a cozinha de
amanha”. Observe bem, pois é um simbolo da beleza, conforto e
conveniéncia que devem caracterizar a sua casa depois de ganha
a guerra. Prevéem-se ai algumas inovag¢6es que tormardo o Lar da
Vitéria de uma comodidade e encanto que nem se sonhava ser
possivel [...] esses sdo os produtos que ajudardo a tomar mais rica
e abundante a liberdade pela qual lutamos juntos. Mas esta vida
melhor somente podera se tomnar realidade depois de termos der-
rubado as forgas da escraviddo, com um golpe final e vitorioso'®%.

Este tipo de retdrica vitoriosa € uma constante em todas as
paginas publicitdrias, que seguem sempre o mesmo roteiro: Vitéria — ini-
migos derrotados — liberdade vencedora — tecnologia norte-americana
— maravilhas para o futuro — eletrodomésticos para mulheres. Como
elementos de uma equacdo inequivoca, compSem promessas para 0

109 Anuncio da Republic Steel Corporation. Sele¢des, edigdo brasileira, n. 21, out. 1943, paginas
publicitarias (ndo p.).
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futuro, como se as mulheres habitassem um tempo sem tempo. Possivel,
mas ainda intangivel.

Para cristalizar aideia do “‘amanha”, é frequente a utiliza¢do de
imagens de criangas. E interessante perceber que amaioria destes antincios
se apresenta sob um titulo, como se tratasse de estdrias infantis. Um dos
melhores exemplos aparece neste institucional da General Electric, que,
sob o titulo “Era uma vez uma linda princesa”, narra o ‘“futuro” de uma
suposta menina chamada Maria Luiza. O texto aparece embaixo de um
desenho mostrando uma menina pequena:

No lugar de uma carruagem de abdbora, terd um automdvel de
conceito completamente novo, e um aeroplano tao facil de dirigir
quanto um automével. Os seus sapatinhos ndo serdo de cristal,
como os da Cinderela, mas de materialplastico. Mudos e obedien-
tes criados elétricos irdo realizar todasas tarefas da casa, pois aos
atuais aspiradores de pd, fogdes, lavadoras, ferros e geladeiras
elétricas se somardo muitos outros artefatos domésticos. Sim,
assim sera o mundo de amanh§, no qual os nossos filhos viverdo
melhor que os principes e princesas dos contos de fadas, e para
cuja realizagdo os homens de ciéncia da General Electric e outras
importantes empresas estdo ja trabathando em novos descobri-
mentos e novas aplicagbes, como os materiais plasticos, novas
ciéncias, como a eletrdnica, e muitos outros inventos que levardo
o0 bem-estar e a felicidade a todos os lares, em um mundo novo,
livre para sempre das ameacas da tirania e do despotismo""®

1o Tradugao livre do original: “En vez de una carroza de calabaza, tendrd un automévil de concepcién
completamente nueva, y un aeroplano tan facil de manejar como un automévil. Sus zapatitos
no serdn de cristal, como los de la Cenicienta, sino de material pldstico. Mudos y obedientes
criados eléctricos realizaran todas las tareas de la casa, pues a los actuales aspiradores de polvo,
cocinas, lavadoras, planchadoras y refrigeradores eléctricos seafiadiran muchos otros enseres
domeésticos. S, asl serd el mundo de mafiana, en el cual nuestros hijos vivirin mejor que los
principes y princesas de los cuentos de hadas, y para cuya realizacién los hombres de ciencia de
la General Electricy otras importantes empresas estan ya trabajando en nuevos descubrimientos
y nuevas aplicaciones, como los materiales plasticos, nuevas ciencias, como la electrénica, y
muchos otros inventos que Hevarédn la felicidad y el bienestar atodos los hogares, en unmundo
nuevo, libre para siempre de las acechanzas de la tiranfa y el despotismo”. Antincio da General
Electric. Selecciones del Reader’s Digest, nov. 1943, paginas publicitdrias (ndo p.).

Inés Pérez e Marinés Ribeiro dos Santos
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Porém, adverte outro aniincio que toda esta maravilha somente
sera possivel para quem apoiar a causa Aliada, como explica o texto de
uma publicidade da Republic Steel Corporation: “Mas essa nova era ndo
vird sendo depois davitdria, e para alcan¢d-la é necessario que os paises da
América se unam em um esfor¢o supremo para exterminar quanto antes
as forcas da tirania e do vandalismo’"".

A maioria dos aniincios publicitdrios publicados entre 1940 e
1945 coincidem em afirmar que os aparelhos prometidos (aspiradores,
geladeiras, ferros, lavadoras) ainda ndo existem, mas que a tecnologia
necessaria para a sua fabricaqdo jd é uma realidade, ja esté disponivel, e
é consequéncia da pesquisa realizada pelas companhias multinacionais
envolvidas no esfor¢o de guerra, sugerindo uma forma de engajamento.
Desta forma, os leitores e leitoras das edi¢&es latino-americanas do Rea-
der’s Digest, potenciais consumidores, sdo ao mesmo tempo participes
desse esfor¢o pelaliberdade, aqui entendido como “modernidade”. O
conforto funciona como uma espécie de gratifica¢do, um “prémio” por
ter ficado do lado certo. Talvez por isso 0s antincios insistam no valor
desse futuro.

Estaideia de modernidade estd aliadaa m_mcamm no¢des basicas,

como m_mmm:n_m no:*onP :_m_m:.m e beleza. Estés valores também constam

— e

dos artigos .U:U__nm%m na revista, mvﬂmmm:ﬁmaOm como novidade inclusive

e —— m———

para o publico estadunidense. Na se¢do “Open Culture”, vemos que estes
novos atributos podem também ser funcionais:

Observe o uso da cor no equipamento de uma cozinha moderna.
Inclusive as fabricas e a sua maquinaria, ou o methor da cristaleira
Woolworths, estdo sendo construfdos com a intengdo de que
sejam admirados. A embalagem dos produtos foi revolucionada.
Pouco a pouco estamos aprendendo que os utensilios podem

111 Publicidade da Republic Steel Corporation, Sele¢es do Reader’s Digest, set. 1943, paginas
publicitarias (ndo p.).
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ser belos, aprendendo que milhdes de pessoas gostamn de que

sejam belos"2.

A tecnologia criada durante a guerra pelas inddstrias estaduni-
denses teria sua aplicagdo nos tempos de paz. As técnicas para desidratar
os alimentos - como o leite e o café, para alimentar as tropas que comba-
tiam do outro lado do oceano - se somaria o desenvolvimento de novos
materiais, como o nylon, que permitiu agasalhar os soldados aliados ves-
tindo uma “segunda pele” de alto poder de isolamento térmico. Enquanto
trabalhavam, as industrias j&8 desenhavam o seu aproveitamento para um
mercado concebido como feminino. O desenvolvimento de tecnologias
para o tratamento de tecidos, como no caso do impermeabilizante Koroseal,
permitiria s industrias a elaboragdo de materiais mais resistentes e faceis
de limpar, e, portanto, adequados para a modernizagao da vida cotidiana:

Quando o atua! conflito acabar (talvez antes), o Koroseal*
voltara a ocupar o seu importante lugar na vida civil. Enquanto
isso, sera empregado em grandes quantidades em cabos de
encouragados e outros equipamentos militares. Pouco ounada
falta, pois, para cortinas de banho, capas de chuva, sombrinhas
e muitos outros artigos impermeaveis. Algum dia, ndo somen-
te poderdo as mulheres usar meias revestidas com Koroseal,
como também um novo tipo, feito de seda genuina e fibras
de Koroseal. N&o se romperdo mesmo que sejam furadas com
tesouras [... ] e seréo tdo transparentes como a seda mais fina.
[...] A produgdo de Koroseal foi multiplicada repetidas vezes
para satisfazer as necessidades militares. Mas as investigagdes

12 Tradugdo livre do original “American Culture: Open to the Public” (The Reader’s Digest, Plea-
santville, NY, Aug. 1940, p. 113-116): “Note the gay use of color in the equipment of a modern
kitchen. Even factories and their machinery - or intended the best of Woolworths glassware -
are being built as if intended to be looked at. The packaging of goods has been revolutionized.
Little by little we are relearning that useful things can be beautiful, learning that millions of
people like them to be beautiful”.

Inés Pérez e Marinés Ribeiro dos Santos
(Orgs.)
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para o futuro continuam, e algum dia os produtos Koroseal

voltarso ao mercado 3.

Do outro lado do espelho, os homens sdo os protagonistas do
tempo presente. Como responsdveis por garantir o futuro prometido,
fazem coisas relevantes como salvar a humanidade, derrotar as forgas do
mal, garantir a liberdade. Sem o seu sacrificio ndo haverd futuro. Sao eles
0s sujeitos da histdria, a eles cabe a agdo, forjar a realidade. As mulheres,
em casa, esperam e tecem, como sugere um anuncio publicitdrio da ESSO
na edi¢do brasileira de dezembro de 1944:

Esta é aimagem do carinho, da esperanga e da fé. Enquanto os
seus dedos tecem o agasalho de |3 que protegera o filho comba-
tente, 0 seu pensamento 0 acompanha a terras longinquas, onde
ele foi contribuir com a sua parcela de esforqo para a construgdo

de um mundo melhor. A 13 que agasalha os combatentes da

Democracia nos climas frios & resultado da nossa pesquisa'4.

Os homens sdo, pois, dotados de a¢do. Nas paginas de publici-
dade de Sele¢des, os veremos pilotando avibes, helicépteros e tanques.
Saltam das lanchas, se introduzem na selva, operam equipamentos de
sofisticada tecnologia, planejam complicadas estratégias. As imagens
das paginas publicitarias de Sele¢des tecem uma linha continua com

113 Tradugdo livre do originak: “Cuando termine el actual conflicto (tal vez antes), el Koroseal* val-
verd a ocupar su importante puesto en la vida civil. Mientras tanto, serd empleado en grandes
cantidades en cables de acorazados y otros equipos militares. Poco o nada queda, pues, para
cortinas de bafio, capas para la lluvia, sombrillas y muchos otros articulos impermeables. Algun
dfa, no solamente podrdn las mujeres usar medias revestidas con Koroseal, sino unanueva clase
hecha de seda genuinay fibras de Koroseal. No se romperan aunque sean pinchadas con tijeras,
como en el grabado, y serdn tan transparentes como la seda mas fina. [... ] La produccién de
Koroseal ha sido multiplicada repetidas veces para satisfacer las necesidades militares. Pero las
indagaciones para el futuro contintian, y algdin dia los productos Koroseal volveran al mercado”
(The B. F. Goodrich Company, Divisién Internacional, Akron, Ohio. Selecciones del Reader’s Digest,
edi¢So em castelhano, ago. 1943, paginas publicitdrias (ndo p.).

114 Publicidade da Esso - Standard Oil Company. Sele¢Ges do Reader's Digest, edi¢3o brasileira, n.
35, dez. 1944, paginas publicitdrias (nao p.).
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as cenas dos filmes de Hollywood produzidos na mesma época. Os
soldados se mostram sujos, suados, com a barba por fazer, e quasc
contrastam com os personagens masculinos responsdveis pela tomada
de decisdes nos altos mandos das préprias forcas armadas, retratados
nos filmes de forma pulicra e ordenada. Tém em comum, porém, o es-
pirito da missdo libertadora.

Através de representagdes sexuadas, as imagens estabelecem
narrag6es assimétricas. Num mesmo ndmero da revista encontramos
duas publicidades diferentes de um mesmo anunciante, as canetas
EverSharp. Seguindo um padrdo comum, na primeira delas aparece
uma jovem sentada em frente ao retrato de um - igualmente jovem -
soldado. Tudo parece indicar que se trata do marido ou namorado. O
texto anuncia no seu titulo: “Palavras magicas de amor”"'>. A linguagem
empregada no antincio desconsidera a participacao da jovem no ato da
escritura e a situa num territério irreal: “até as ideias vém ao pensamen-
to com mais rapidez quando se escreve com uma EverSharp!”. E o que
escrevem as jovens? Cartas de amor para os soldados. A mulher-escri-
tora desaparece como sujeito da agdo de escrever, assim como o seu
propdsito, transferido para uma figura masculina. O segundo antincio
oferece aimagem de dois soldados acionando uma metralhadora, sob o
titulo “Homens de A¢d0™, que “utilizam os instrumentos que Ihes brin-
dam também funcionamento rapido, onde quer que se utilizem... até a
bordo de um avido a vérios milhares de metros de altura!” O texto que
acompanha a imagem utiliza uma linguagem de guerra comparando as
canetas Eversharp com “armas de repeticdo autométicas” (Figura 1)"®,
Ao longo do periodo de que trata este estudo (1940-1945) & frequente o
uso desta linguagem, seja na forma de comparac¢des (como nos citados
anuncios da Eversharp) ou de met&foras.

115 Andncio da Eversharp Inc. Chicago USA. Selegdes, versao brasileira, maio 1942, paginas publi-
citarias (ndo p.).

16 Anincio da Eversharp Inc. Chicago USA. Sele¢ées, versio brasileira, ago. 1942, paginas publi-
citarias (ndo p.).
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FONTE: Sele¢bes, versdo brasileirs, maio e agosto de 1942, respectivamente, paginas publicitrias (ndo p.).

A medida que os Aliados ganhavam e as chances de vitdria
ficavam mais claramente definidas para os Estados Unidos, as paginas
de publicidade das edi¢5es latino-americanas do Reader’s Digest ficavam
igualmente assertivas. Os eletrodomeésticos passavam a ser protagonistas
do iminente mundo de pés-guerra, e as mulheres voltariam aos seus postos
de trabalho nos equipados e modernos lares estadunidenses. Por sua vez,
as latino-americanas contavam com a promessa de gozar do mesmo con-
forto nos seus lares de classe média. E importante lembrar que as fabricas
de armamentos brasileiras — empenhadas também no esforco de guerraa
partir dos tratados de 1941 entre os presidentes Getdlio Vargas e Franklin
Delano Roosevelt — empregavam majoritariamente mulheres.

Como foi mencionado, é recorrente o uso de representagdes de
criangas do sexo feminino torcendo por um “amanha” que somente viria com
avitéria dos Aliados. Esta utilizag3o aparece com maior frequéncia amedidaque
cresce a certeza da derrota do Eixo, através de uma retdrica que mescla nogoes

Género e Consumo no Espago Doméstico: _.mu_.mmnsnunmm.m
na midia durante o século xx na Argentina e no Brasil

149




de conforto, modernidade, superioridade militar e democracia, como se se tra-
tasse da mesma coisa. Eram anuncios longos, em que o texto disputa espago
comaimagem, e onde o argumento é refor¢ado comvalores universais, comoa
felicidade. Por exemplo, hd o anuncio da General Electric da edicao em castelhano
de marco de 1943, onde n3o se publicita nenhum aparelho em particular, mas
a promessa de futuras inveng6es. E interessante deter-se na questao de classe,
trabalhada neste anincio como algo ausente, mas cuidadosamente oculta por
detras de uma retdrica igualitaria (“dinheiro ndo é tudo”; “todas as casas serao
melhores”; os produtos serdo “mais baratos e acessiveis’):

Quando eu for uma senhora.../Terei uma linda casa... Claro que
sim, Carmencita. Uma casa preciosa. Ndo sabemos como serd,
exatamente. Mas serd uma casa maravilhosa, porque todas as
casas serdo melhores que as de hoje, em muitos sentidos. E
havera nelas muitas coisas com as que sequer sonhamos hoje...
[Terei um estupendo automdvel... Ou um aeroplano. Ou, quem
sabe, algo parecido com o famoso tapete magico... /Os nossos
atuais telefones, e radios, e refrigeradores pareciam coisas de
mégica quando os vimos pela primeira vez... [Terei muitissimo
dinheiro... Dinheiro? Dinheiro ndo é tudo, Carmencita. Embora,
entdo, cada centavo e cada peso valerdo mais que hoje. E 0
que mais?... /E serei muito feliz, como a minha mae! Mais feliz
ainda, Carmencita. Porque neste preciso momento, laboriosos
cientistas trabalham para lograr novos descobrimentos que nos
facam mais felizes, e, nas fabricas, os engenheiros idealizam
novos procedimentos para baratear os produtos e fazé-los mais
acessiveis e baratos que agora. Os teus sonhos estao se cum-
prindo de verdade porque em muitas empresas como a General
Electric os homens trabalham para que o mundo do amanha
seja melhor do que o presente. Os produtos da General Electric
dos EUA sdo vendidos no mundo todo por intermédio dos repre-
sentantes da International General Electric Company. [Logotipo

do pan-americanismo] As Américas Unidas, Unidas vencerso'.

117 Selecciones del Reader’s Digest, set. 1943, paginas publicitdrias (no p.).
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Também neste antncio afelicidade se plasma como uma promes-
sa: “o mundo do amanha serd melhor que o do presente”, possibilitando
assim a negociacdo da qual toda esta felicidade depende: a vitdria aliada
e a derrota do Eixo, tal como aparece gravado no logotipo do pan-ameri-
canismo, usual nestes antincios institucionais do periodo da guerra. E tam-
béminteressante o recurso a solidariedade a causa pan-americana em um
artigo institucional, onde se menciona o empenho de “outras empresas”
(portanto, concorrentes), o que reforga a nogdo missiondria da industria
de eletrodomésticos em geral, sugerindo que fabricar (e talvez consumir)
este tipo de produtos é uma forma de aderir ao esforco de guerra estadu-
nidense. O citado “amanha” refor¢a os papéis de género: “em empresas
como a General Electric os homens trabalham para que o mundo do amanha
seja melhor que o do presente”’; “serei muito feliz, como a minha mae”.

Aassociacio entre tecnologia, ciéncia e felicidade contribui para
a consolidacdo da imagem positiva dos Estados Unidos, através de sua
industria e de seu desenvolvimento: “Essa ciéncia fabulosa - a eletricida-
de — vai contribuir de mil formas para a nossa felicidade: vai nos trazer a
televisdo, um cinema melhor, mais protecdo a satide, melhores alimentos
e 4guas mais puras™'®.

E também interessante perceber que as estratégias discursivas
usadas pela revista, tanto nos artigos como nos andncios, parecem muito
claras e diretas, evitando linguagens ou termos ambiguos. Alguns destes
antncios explicitama articulagdo dos seus objetivos comerciais e ideoldgi-
cos. Um bom exemplo pode ser a publicidade da Westinghouse, na edi¢do
brasileira de maio de 1944, quando o desfecho favordvel da causa aliada
era ja previsivel. Aqui se articulam vérios dos componentes que interessam

para este estudo, sob um sugestivo titulo, “A Guerra tem o seu lado bom”:

18 Tradugdo livre do original: “Esa ciencia fabulosa - la electricidad — ha de contribuir de mil
formas a nuestra felicidad: nos traera la television, mejor cie, mayor proteccién a la salud,
mejores alimentos y aguas mds puras”. Antncio da Westinghouse, Selecciones del Reader’s
Digest, set. 1943, paginas publicitdrias (ndo p.).
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-\ mas que se cruza com uma rede de elementos vinculados as estruturas de_

.o

[...] quando tivermos ganho esta guerra, o distribuidor da Wes-
tinghouse oferecera a V. S. uma infinidade de produtos que
constituirdo o melhor da vida moderna. No interim, todos os
nossos esforcos estardo concentrados na tarefa dos homens
livres: alcancar a Vitéria'™?.

A maioria destes anincios publicados a partir de 1943 correspon-
dem a transi¢do da guerra para a paz, entendida pelos anunciantes como
a realizacdo da vitdria aliada. Novamente, os valores da modernidade se
articulam em um discurso fluido, sem tropegos semanticos, em que a guer-
ra parece ser o prego necessario para usufruir dos avangos tecnologicos,

entendidos como significantes do bem-estar.

CONSIDERAGOES FINAIS

Nas tltimas décadas, variados estudos feministas destacam que

o género ndo compreende apenas a simples dicotomia masculino-feminiing,_

classe, poder e etnicidade, as quais, por sua vez, estruturam as relagoes —

~ sociais (CECCHETTO, Nogv.” Sob esta mesma perspectiva, insiste-se na
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necessidade de romper com as polarizagSes entre os géneros a fim de
desnaturalizar os papéis socialmente sexuados. Na expressao de Joan
Scott, tomando nota darecomendacdo de Michel Foucault, desnaturalizar
as categorias sobre as quais descansam as estruturas de poder é desna-
turalizar a sua aparente estabilidade, por isso, & necessario historiciza-las
(SCOTT, 2006).

Desnaturalizar o aparente arraigo histérico daquilo que sugere
continuidade no nosso presente implica em reconhecer uma diversidade
de modelos para o que conhecemos como “masculino” e “feminino”, a
partir da compreensdo de que tais estilos correspondem aos diferentes

119  Anuncio da Westinghouse. Sele¢Ges do Reader’s Digest, versdo brasileira, maio 1944, paginas
publicitarias (ndo p.).
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modos com que homens e mulheres se implicam na politica, na arte, na
cultura e na economia do seu tempo, para poder corresponder a valores
cambiantes, que aparecem e desaparecem ao longo dos anos.

Os anuncios publicitarios de Sele¢Ges resultaram de uma estraté-
gia do governo estadunidense para financiar as edi¢es latino-americanas
darevista, a0 mesmo tempo em que difundiam os valores do American Way
of Life como uma promessa para quem aderisse & causa aliada. Para sua
implantagdo, apresentavam para as mulheres latino-americanas um modelo
sedutor e complacente do conforto associado 3 modernidade. Ofereciam,
assim, a promessa de uma vida doméstica sem sobressaltos, que para as
latino-americanas se traduzia em conforto e bem-estar. Mas é importante
lembrar que esse modelo doméstico se distanciava notoriamente dos mo-
vimentos feministas estadunidenses das primeiras décadas do século XX.
Damesma forma, nada tinha a ver com o ent&o papel desempenhado pelas
mulheres dos paises envolvidos no conflito nas fibricas de armamento,
onde substituiam os homens, que se encontravam no front de batalha.

Assim também, o modelo de virilidade que vemos nos anuncios
publicitarios de Sele¢6es mudard rapidamente depois da vitéria aliada,
para oferecer uma imagem pulcra, asseada, perfumada, muito distante
dos tempos da guerra. Esse modelo de masculinidade do soldado heroico,
destemido, forte e potente deixaria de ter utilidade econémica. Depois
da Vitdria, o emergente mercado de cosmética masculina solicitard uma
mudanga radical de imagem. Como lembra Diana Crane (2007), durante
a Segunda Guerra Mundial irromperam tumultos raciais, resultantes dos
conflitos entre soldados e marinheiros brancos e pessoas de outras “ra-
¢as”, que vestiam terno zoot, que a autora descreve como “um modelo de
paletd até o joelho acompanhado de uma calga afunilada, larga na altura
dos joelhos e justa na bainha”. Ainda segundo Crane, usar o zoot represen-
tava aresisténcia a uma guerra que muitos afro-americanos e hispanos se
negavam a apoiar. Na Franga, para os jovens era um simbolo da resisténcia
frente a ocupagdo alema.
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£ importante evitar uma imagem homogénea do passado,

- que poderia resultar numa vis3o unificada da cultura. A masculinidade
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apresentou diferentes imagens ao _o:m.o do ﬁmBn.o. assumiu diferentes
formas entre diferentes classes, mas sempre correspondeu as expectativa
sociais. Estas imagens, de alguma forma, se retroalimentam pela prépria
multiplicacdo. Como afirma Nara Widholzer, aos publicitarios parece natural
associar invariavelmente a mulher os utensilios domésticos, de modo que
0s consumidores “ndo véem necessidade de questionar a convencional
distribuicdo de atribui¢Ges para homens e mulheres, uma vez que se apdia
no senso comum” (WIDHOLZER, 2003, p. 23).

A perspectiva r_mﬁo:nm permite observar a ml_n:_mnmo entre o

contexto politico e a vida noﬁa_m:m Vemos como os andncios do Reader’s

" Digest sofrem mudangas ao longo do periodo 1940-1945, que corresponde
a participa¢do dos Estados Unidos na Segunda Guerra. Tais mudangas po-
deriam ser pensadas em trés etapas: a primeira delas desde o langamento.
da edicdo em castelhano (1940), marcada pela linguagem de solidariedade
continental prépria do @:-mBmlmm:WBP que corresponde aos interesses
econdmicos dos Estados Unidos na regido sul.

Uma segunda etapa, a partir de 1942, enquanto se travavam
as cmﬁm_:mm decisivas no front europey, aparece caracterizada por uma
linguagem mais agressiva com os inimigos, configurando os dois lados de

forma polarizada e carente de sutilezas. Aqui é frequente a demarcacdo

das JOnOmm de :SOamq:_amam:‘ associadas ao :_mao certo”, Valores que __
se «mvmﬁmB com insisténcia e reforcam o modelo: n_.omﬁmmmo tecnologia,
velocidade, eficdcia, higiene, praticidade, automatiza¢ao, salide, economia
de energia e de trabalho; todos igualmente conectados com a nocao da
moderniza¢do alcangada pelos Estados Unidos.

A partir de 1943, quando a certeza da vitéria vai se consolidando,
os antincios falam menos de artefatos ou materiais especificos, assumindo

c3 formato mais institucional. Aqui se perfila a promessa para o futuro.
Os lares dos paises aliados aos Estados Unidos poderdo gozar de toda

Inés Pérez e Marinds Ribeiro dos Santos
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[ ol

macm_m tecnologia desenvolvida para a guerra, mmoﬂm adaptada para os

HmB_uom de paz.
T Embora em nenhum momento desapareca a retdrica pan-a-
mericanista, ela se apresenta com mais vigor entre 1940-1942 - quando o
governo estadunidense se aproxima mais estreitamente da América Latina,
particularmente do Brasil de Getulio Vargas — e entre 1944-1945 — com os
momentos finais do conflito e o visivel debilitamento do Eixo.

As paginas de Sele¢des mesclam categorias aparentemente
tdo distantes como publicidade, economia, negdcios, tecnologia, guerra,
politica, “raca” e género. Parece oportuno evocar a recomendac¢do de
Joan Scott Qomm p. 156), de conceber os processos histéricos de tal modo
_:ﬁm_,__mmag :n:m nao poderiam estar mmnm_.mQOm
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CAPITULO 5

Confort para el pueblo y liberacién para el ama de :
casa: género, consumo Yy heladeras en Argentina _
(1930-1960)"™° _

Inés Pérez

FUENTE: Cortesfa de una entrevistada. Fotografia familiar, alrededor de 1963.

120 Una versidn de este articulo fue publicada en inglés en el Journal of Consumer Culture, v. 12,
n. 2, p. 156-174, 2012.

Género e Consumo no Espago Doméstico: representacdes 1
na midia durante o século xx na Argentina e no Brasil m.w




