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'] Introducéo

Os EUA ja tinham declarado suas intencoes imperialistas
com a doutrina Monroe ainda no século XIX. Para cumprir o
lema “a América para os americanos” a na¢ao estadunidense
se valeu ou da ocupagao militar - como na Guatemala e na
Nicaragua - ou da intervengao politica direta - como em Cuba
e em tantos outros paises — ou até mesmo anexando territorios —
caso de Porto Rico. Quando nao se processava uma interven¢ao
armada direta usavam o processo de seducao, via encantamento,
pelo “progresso” da economia e cultura norte-americana, como
ocorreu no Brasil durante a Segunda Guerra Mundial.

Q A americanizacao pela sedugéo

O pesquisador Antonio Pedro Tota (2000) mostra que,
durante a Segunda Guerra Mundial, para uma parte da bur-
guesia e da burocracia norte-americana, uma estratégia in-
tervencionista com o objetivo de conseguir aliados no com-
bate ao nazismo, nio funcionaria. De acordo com Tota, as
maquinas de guerra e de propaganda nazistas pareciam in-
venciveis aos olhos de homens como o megaempresario e
multimilionédrio Nelson Rockefeller.

O avan¢o do nazismo para as regides de influéncia
norte-americana, como a América Latina, dificilmente se-
ria contido, pois o continente vivia uma onda de governos
nacionalistas, originados do processo de quedas em domi-
né das repuiblicas latino-americanas apds a crise de 1929.
Governos, como o de Vargas, pareciam ora pendentes para o
Eixo, ora pendentes para os aliados.
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O Brasil, além de exercer profundamente essa politica de
péndulo entre o Eixo e os aliados, reunia outras caracteristi-
cas importantes. Havia uma grande colénia alema fixada no
sul e que era alvo da propaganda nazista. Por seu tamanho e
posicao geogréfica, seria uma base importante para controle
do Atlantico Sul. Além disso, o extremo leste do Brasil era o
ponto da América Latina mais préximo do norte da Africa,
por onde o Eixo conseguiria avancar rapidamente sem que os
aliados pudessem resistir.

Era fundamental, portanto, que o Brasil se tornasse alia-
do dos Estados Unidos na luta contra o nazismo. Nelson
Rockefeller vislumbrava que a tomada de posi¢ao do Brasil
ndo se daria pela intervenc¢ao, mas pela seducao. De acordo
com Tota, Rockefeller entendia que se o governo, a popula-
¢ao e as institui¢oes brasileiras considerassem que o modelo
de desenvolvimento capitalista norte-americano era o ideal,
o Brasil se tornaria um aliado natural dos EUA.

Para levar a cabo esse projeto de convencimento e seducao
do Brasil, Rockefeller criou uma verdadeira fibrica de ideologias,
a agéncia chamada Office of Inter-American Affairs (OCIAA).
Por meio dessa agéncia, o presidente norte-americano Roosevelt
conseguiu implantar a politica da boa vizinhanga e conseguiu a
adesao do Brasil como aliado na guerra contra o Eixo.

Rockefeller acreditava que o futuro dos negbcios e em-
preendimentos norte-americanos na América Latina depen-
dia da venda nao s6 de produtos americanos, mas também
do modo de vida americano. O sucesso no campo econdomi-
co, portanto, dependia de uma base s6lida no campo ideol6-
gico. Era necessario empregar todos os meios para consolidar
a imagem do modelo a ser seguido, isto é, os Estados Unidos
deveria ser um paradigma.
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O plano da agéncia para seduzir o Brasil consistia no uso
de radio, do cinema e de revistas que difundissem no Brasil o
desenvolvimento econémico e cultural norte-americano, que
mudassem a imagem do norte-americano entre os brasileiros
e que, a0 mesmo tempo, convencessem 0s empresarios norte-
americanos de que valeria a pena “investir” nos paises latino-
americanos depois que acabasse o esfor¢o de guerra.

As revistas que mostravam o esfor¢o de guerra dos EUA
eram produzidas em inglés, portugués e espanhol e retra-
tavam como a tecnologia desenvolvida para ser usada nos
campos de batalha chegava as donas-de-casa por meio de
eletrodomésticos e alimentos enlatados. No trecho transcri-
to a seguir, Tota relata a for¢a do departamento de imprensa
do escritério de Rockefeller.

A estratégia propagandistica do Office incluia a pu-
blicacao de brochuras, panfletos e revistas. Dentre
estas, a mais difundida foi Em Guarda, revista no es-
tilo da Life Magazine (1940) [...] A revista veiculava
uma imagem dos Estados Unidos como fortaleza da
democracia continental |[...] A Divisdo de Imprensa
era uma das maiores do Office. Tinha cerca de du-
zentos funciondrios trabalhando em tempo integral.
[...] Exerciam quase todas as fung¢des, desde o envio
de radiofotos para os maiores jornais do Brasil até a
colaboracdo na distribuicao de documentos oficiais,
discursos e panfletos. (TOTA, 2000, p. 55-56).

Outra revista muito influente a época era Selecies do
Reader’s Digest, que continha textos de fdcil assimilagao, era
editada em portugués nos Estados Unidos, em papel de quali-
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dade e com ilustragdes. O objetivo era conquistar o brasileiro
médio urbano - o latino-americano “oficial” - por meio de
anuncios e artigos que celebravam o american way of life.

A importacao do contetido estrangeiro, portanto, tornou-
se um dos embrides da dependéncia da imprensa brasileira
do material vindo das agéncias norte-americanas. No entan-
to, ainda mais grave seria a influéncia total no modo de pro-
ducao jornalistico. Adelmo Genro Filho relata a importacao
do modelo da ‘piramide invertida’, que abre o texto com o
lead, sintetiza¢ao no primeiro paragrafo do que é considerado
essencial na noticia, uma técnica norte-americana.

A primeira noticia redigida segundo a técnica da ‘pi-
ramide invertida’ teria aparecido no The New York
Times em abril de 1861. A partir da segunda metade
no século XX, alguns dos mais importantes periodi-
cos latino-americanos passaram a publicar noticias
das ageéncias norte-americanas, redigidas segundo
esse modelo. Nesse periodo, essa técnica se espalhou
gradativamente, tendo chegado no Brasil exatamen-
te em 1950, pela iniciativa do jornalista Pompeu de
Sousa. (GENRO FILHO, 1987, p. 183-202).

A prética do lead, comum em todos os jornais, primeira
recomendacao das escolas de jornalismo e que consta como
exigéncia dos manuais de redagido, se intensificou durante a
enxurrada de noticidrios norte-americanos despejados dia-
riamente nos jornais e também nas rddios brasileiras.

Os programas de radio eram produzidos pelos burocra-
tas do Office of the Coordinator of Inter-American Affairs
(OCIAA) em conjunto com as grandes redes National
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Broadcasting Company (NBC) e American Broadcasting
Company (ABC) e transmitidos para o Brasil em ondas cur-
tas. A programacao era publicada nos jornais.

O radiojornal foi a primeira forma de programagao apro-
vada em abril de 1941 pela agéncia norte-americana. Os pro-
gramas recebiam investimentos de empresarios norte-ame-
ricanos que foram conscientizados de que deveriam ajudar
a difundir a imagem dos EUA na América Latina. De acordo
com um alto funciondrio da NBC, os latino-americanos de-
veriam ser convencidos de que os EUA queriam criar e nao
explorar (TOTA, 2000, p. 76). Em 1941, o projeto de trans-
missao didria de um jornal falado para todos os paises da
América Latina recebeu uma verba inicial de 50 mil délares. As
primeiras edigoes destes programas foram feitas em parceria
com a Columbia Broadcast System (CBS), retransmitidas pela
American Telephone & Telegraph (AT&T) e distribuidas pela
International Telephone & Telegraph (IT&T) para as estagoes
espalhadas pela América Latina. No Brasil, no programa estatal
Hora do Brasil, cinco minutos da programacao eram cedidos
para o OCIAA, que transmitia de Nova lorque,

[...] grande parte dos programas enfatizava as potencia-
lidades dos americanos de resistirem, material e moral-
mente, ao avango do Eixo. Outros programas se encarre-
gavam de difundir entre nés o modo de vida americano
|American way of life], amparando-se, quase sempre, nas
musicas e nos filmes. (TOTA, 2000, p. 77).

O radiojornalismo norte-americano chegou ao Brasil an-
tes do proprio projeto nacional de jornalismo para o novo
veiculo. O Reporter Esso, programa que inaugurou o sucesso
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do hordrio nobre (20h) pela Radio Nacional era produzido
primeiro por publicitarios da agéncia de propaganda da multi-
nacional de derivados de petréleo e depois por redatores brasi-
leiros que traduziam as noticias produzidas pela United Press
International (UPI), agéncia de noticias norte-americana. O
modelo de jornalismo era o idealizado nos estidios comanda-
dos pelo escritério de Rockefeller.

Da mesma forma isso se processava nos cinejornais. Até
mesmo o cinema passava pela intervencdo da agéncia de
Rockefeller. Os burocratas da OCIAA abasteciam as produ-
toras de Hollywood com informagdes sobre a América Latina
para que os filmes exibidos aqui nao ferissem as culturas lo-
cais. Producoes que fossem ambientadas na América Latina
eram incentivadas. Foi neste processo de “intercAmbio” que
surgiram personagens como Carmem Miranda e Zé Carioca.

Carmem Miranda foi uma “criacdo” da industria cultural
norte-americana, primeiro no radio, depois do cinema. No
livro, Tota ( 2000, p. 114-120) mostra como a cantora foi
usada tanto para alimentar o processo de seducao do Brasil
quanto para cativar a burguesia norte-americana. O perso-
nagem dos estddios Disney, Zé Carioca, foi mais uma arma
nesse processo.

Mesmo com o trabalho da agéncia, para os idealizadores
da politica da boa vizinhanga, nao importava a autenticida-
de da cultura das outras “Américas” difundida pelas radios e
pelo cinema (Carmem Miranda é prova disso, por que afinal
a brasileira se vestia com turbante enfeitado de abacaxis, uvas
e bananas?). O que importava era que este processo contribu-
isse para a obtenc¢do do alinhamento do Brasil com o esfor¢o
de guerra dos EUA.
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Com a derrota da Alemanha no Norte da Africa, com
0 sucesso da invasao aliada no Norte da Franca e com a
derrota dos alemaes na URSS, a vitéria aliada parecia ter
hora marcada. Ao mesmo tempo, os trabalhos do OCIAA fo-
ram se esvaziando até que, com o final da Segunda Guerra,
nado tinham mais sentido e a agéncia foi desfeita. A América
Latina perdeu novamente o grande interesse que ganhou
durante a guerra e voltou a ser um grande ‘quintal’, sujeito
as antigas formas de intervencao.

Entretanto, o estrago tinha sido feito. O Brasil estava
nao sé6 seduzido, como americanizado. O american way of
life estava implantado entre os brasileiros, todos sedentos
pelo consumo de eletrodomésticos e da produgao cultural
norte-americana. Rapidamente, termos e expressoes em in-
glés foram assimilados. Tota relata como o thumbs up, sinal
de positivo indicado pelo polegar apontado para cima usa-
do como comunicagao entre os pilotos de caca e mecéanicos,
foi logo “mimetizado” pelos nordestinos que viviam proxi-
mo da base americana instalada em Natal.

Além de afetar diretamente os costumes e o linguajar dos
brasileiros, esse processo de seducao teve efeito ainda mais de-
vastador no jornalismo brasileiro. A campanha de transmissao
de programas de radio, de produciao de cinejornais e da pro-
liferacao de filmes coincide com o desenvolvimento da indus-
tria jornalistica no Brasil. Ao mesmo tempo em que o radio
ganhava for¢a como meio de comunicagao de massa (em 1931
o governo Vargas regulamenta o uso da publicidade em pro-
gramas de rddio) e se formavam os profissionais habilitados a
trabalhar nesse veiculo, desembarcavam no pais as esmeradas
e caprichadas produgdes norte-americanas. As revistas norte-
americanas concorriam com as nacionais, ganhando na pro-
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ducio e na qualidade grafica. O radiojornal ainda nao tinha
surgido no Brasil quando o modelo chegou dos EUA.

Evidentemente, os padrdes, as normas e as regras para se
fazer jornalismo no Brasil passaram a ser estabelecidos com
base no jornalismo norte-americano. E por isso que hoje o
nosso jornalismo é uma copia do praticado nos EUA e que
se utiliza tantos termos em inglés como lead, teaser, realease,
press kit, off e copydesk.

Ainfluéncia do modelo de jornalismo foi além da adocao
do lead. Também dos EUA se adotou o principio do jornalis-
mo informativo como produto de venda da empresa capita-
lista. Na andlise de Adelmo Genro Filho (1987, p. 165-82)

Foi na segunda metade do século XIX que, na Europa e
nos Estados Unidos, ocorreram grandes transformagoes
na imprensa, coincidindo com a expansao mundial do
capitalismo e o aparecimento de inovagdes tecnoldgicas
ligadas direta e indiretamente a reproducao e circulagao
das informacdes. Nesse periodo, o jornalismo sofreu
modificagoes profundas. [...] Estava nascendo o jorna-
lismo informativo ou, se preferirmos, o “jornalismo por
exceléncia”. A idéia simplista de que “os fatos sao sagra-
dos” e de que a opinido pertence a uma 6rbita autono-
ma, tornou-se a expressao prosaica do que viria a ser a
“ ideologia da objetividade”, marcando o fim de uma
época na qual a noticia sempre se escrevia entremeada
de comentdrios e salpicada de adjetivos. Também os
temas da noticia vio mudando gradualmente. Ao lado
das questdes politicas, econdmicas, literarias ou cienti-
ficas, surgem as informagdes sobre acontecimentos ba-
nais que, cada vez mais, despertam interesse nos novos
leitores e ocupam um espago crescente nos jornais. Na
América Latina, esse processo estd ligado, como indica
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Fernando Reyes Matta, a dependéncia informativa que
se gerou com base na integracdo e subordinagao eco-
nomica, politica e cultural aos Estados Unidos. Desde
o final do século XVIII, quando nasceu - diz o referi-
do autor -, a imprensa latino-americana era entendida
como uma corrente de opinido, tendo se constituido
em expressao significativa das lutas pela independén-
cia e libertacao nacional. No século passado, quando a
imprensa norte-americana ja tinha um carater sensacio-
nalista, a imprensa latino-americana seguia seu estilo
literdrio e opinativo. A partir dos anos trinta, com a pre-
senca mercante do radio, comegca a impor-se o conceito
de noticia objetiva. Principalmente pela integracao eco-
nomica, cultural e politica crescente da América Latina,
0 que se produzia era uma crescente dependéncia infor-
mativa. Em 1920, a United Press (hoje UPI) conseguiu
seu primeiro acordo com o didrio La Prensa de Buenos
Aires. [...]Na verdade, o processo de expansao imperia-
lista dos Estados Unidos e a conseqiiente subordinagao
econOmica, politica e cultural da América Latina coin-
cide, em linhas gerais, com o processo de urbanizagiao
e industrializa¢do dos paises mais adiantados do con-
tinente. Para esses paises — entre os quais se inclui o
Brasil - a subordinagio ao imperialismo correspondeu
a uma forma de integragao no contexto mundial do ca-
pitalismo e da civilizacao que ele patrocinou. Por isso,
em funcao também de condi¢Ges internas e nao apenas
externas, o “conceito objetivo de noticia” acabaria se
impondo - ainda que mais tarde —, por derivar de neces-
sidades sociais geradas pelo desenvolvimento capitalista.
Por trds dessa recusa do “conceito objetivo de noticia”,
que orienta o fazer jornalistico contemporaneo, estd a
tese de que o proprio jornalismo nio passa de um epi-
fenomeno do capital. (grifos do autor).
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A substituicao do jornalismo politico-literario pelo jor-
nalismo empresarial - processo iniciado na segunda metade
da década de 1930 e que ganhou for¢a na década de 1950
- proporcionou o abandono da tradi¢ao da polémica e da
critica. O que surgiu foi um jornalismo que

[...] privilegiava a informacao, (transmitida ‘objetiva’ e
‘imparcialmente’ na forma de noticia) e que a separa-
va (editorial e graficamente) do comentdrio pessoal e
da opinido. [...] Na estruturagio da noticia, o jornalis-
mo adotou as técnicas norte-americanas do lead e da
piramide invertida. Simbolo maximo do jornalismo
moderno, o lead veio substituir o “nariz de cera”, texto
introdutério longo e rebuscado, normalmente opinati-
vo, que antecedia a narrativa dos acontecimentos e que
visava ambientar o leitor [...] (RIBEIRO, 2003, p. 2).

Como copiamos o modelo de jornalismo norte-america-
no, adotamos também os ‘6culos’ usados por eles. E nos 6culos
norte-americanos a América Latina ndo passa de um quintal.
Se mesmo quando o continente representava algum interesse,
nao havia grande preocupacao em compreender a complexida-
de cultural dos latino-americanos, vide Carmem Miranda e o
filme Saludo, amigos! Ap6s o término dos trabalhos da OCIAA a
América Latina voltou a cair no mais profundo esquecimento.

Os veiculos de comunica¢ao tém correspondentes nos
EUA nao s6 porque la é o centro econémico do capitalis-
mo, mas também porque 14 é considerada a grande Meca do
que se entende por jornalismo. Assim, pode-se nao manter
correspondente em nenhum outro pais, mas é fundamental
que a sucursal de Nova lorque esteja em atividade. Hoje,
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os EUA sdo sindénimo de mercado, de referéncia comercial,
cultura e politica para a América Latina Oficial.

Os meios de comunicagdo foram usados pedagogica-
mente para americanizar o Brasil.

Houve um projeto de americanizacao, quer dizer,
acoes deliberadas e planejadas visando a um objeti-
vo. A existéncia desse projeto nao exclui o processo
de americaniza¢do conduzido pelas forcas de mer-
cado. Ao contrario, hd evidéncias da imbricagao dos
dois processos [...] (TOTA, 2000, p. 191).
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