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Resumo

Uma década antes de ser publicado o primeiro manual de relagdes pdblicas em
Portugal, uma tradugdo da obra de Sam Black (1962), Anténio de Oliveira de Sala-
zar ja tinha uma pasta com vasta correspondéncia pessoal com uma empresa de
public relations de Nova lorque. Chamava-se George Peabody and Associates e de-
senvolveu um intenso e sofisticado trabalho a nivel turistico e politico durante 11
anos (1951-62). Com recurso a uma pesquisa aos arquivos da Torre do Tombo e do
Departamento de Justica norte-americano, assim como ao estudo epistolografico
e prosopografico das principais figuras do antigo regime, tentaremos demonstrar
as estratégias, as taticas e os principais protagonistas desta empresa que serviu
o Estado Novo e o ditador do regime. Como principal conclus@o, este artigo revela
como, ainda durante os anos 50 e sem Anténio Ferro, o préprio Governo ditatorial
protagonizou uma instintiva viragem comunicacional para o modelo assimétrico bi-
direcional (Grunig & Hunt, 1984).

PALAVRAS-CHAVE
Comunicacdo estratégica; relagoes publicas; assessoria de imprensa; comuni-
cacdo politica; Estado Novo
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ABSTRACT

A decade before the publication of the first public relations manual in Portugal, a
translation of the work of Sam Black (1962), Antonio de Oliveira de Salazar already
had a portfolio with extensive personal correspondence with a public relations com-
pany in New York. It was called George Peabody and Associates and developed an
intense and sophisticated work in tourist and political communication for the Por-
tuguese Government during 11 years (1951-62). Through a search of the archives of
Torre do Tombo and the US Department of Justice, as well as the epistemological
and prosopographic study of the main figures of the old regime, we will try to dem-
onstrate the strategies, tactics and main protagonists of this company that served
the New State and the dictator of the regime. As a main conclusion, this article re-
veals how, even during the 1950s and without Anténio Ferro, the dictatorial Govern-
ment itself carried out an instinctive communication shift towards the bidirectional
asymmetric model (Grunig & Hunt, 1984).

KeywoRrbps
Strategic communication; public relations; media relations; political communi-
cation; New State

RESUMEN

Una década antes de ser publicado el primer manual de relaciones publicas en
Portugal, un trabajo de traduccion Sam Black (1962), Anténio de Oliveira Salazar te-
nia una carpeta con extensa correspondencia personal con una firma de relaciones
publicas en Nueva York. Sunombre era George Peabody and Associates y desarroll6
un trabajo intenso y sofisticado a nivel turfstico y politico para el gobierno portugués
durante 11 afios (1951-62). Recurriendo a la investigacion de los archivos de la To-
rre do Tombo y del Departamento de Justicia norteamericano, asf como al estudio
epistolografico y prosopografico de las principales figuras del antiguo régimen, in-
tentaremos demostrar las estrategias, las tacticas y los principales protagonistas
de esta empresa que sirvi6 al Estado Nuevo y al dictador del régimen. Como con-
clusién principal, este articulo revela cémo, atn durante los afios 50 y sin Anténio
Ferro, el propio Gobierno dictatorial protagonizé un instintivo viraje comunicacional
para el modelo asimétrico bidireccional (Grunig & Hunt, 1984).

PALABRAS CLAVE
comunicacion estratégica; relaciones publicas; asesoria de prensa; comunica-
cioén politica; Estado Nuevo

Introducao

Antoénio Ferro soube criar uma orquestra de persuasao para servir o Estado
Novo a partir da Educac@o, das Artes, da Cultura e do Turismo. Também conseguiu
encontrar uma narrativa para promover Salazar, apesar de limitado que estava nos
seus impulsos de engrandecer o ditador a semelhanca de Mussolini ou Hitler (Ferro,
1938). Idealizou uma “politica do espirito” (Ferro, 1948), que ditava as novas regras,
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habitos, preconceitos e narrativas histéricas que tocavam em todos setores da so-
ciedade portuguesa. Uma propaganda’ alicercada no trinémio Deus-Patria-Familia.
Mas quando Ferro abandona o Secretariado Nacional de Informac&o (SNI), no final
de 1949, o desgaste do regime e do Presidente do Conselho, a nivel nacional e in-
ternacional, tinha sobre Ferro um peso redobrado.

Recorde-se que, no pés-1l Guerra Mundial, a imagem internacional de Portugal
havia ficado colada a derrota nazi, agudizada pelo inusitado episddio do luto na-
cional pela morte de Hitler e pela consequente repercussao no exterior. A impren-
sa britanica “lanca-se numa campanha sem freio contra Salazar” (Nogueira, 1978:
566) e, em Washington, “a radio e a imprensa ndo cessam de atacar Portugal”
(Ibid.). Mas os problemas de Salazar ndo se esgotaram neste episodio. Em 1946,
o Governo portugués requer a entrada nas Nacdes Unidas, mas a Unido Soviética,
a Pol6nia e o México impedem tal pretensao por se tratar de “um regime fascista
similar a Espanha [franquista]” (The New York Times, 1946b: 5). No final do mes-
mo ano, e como resultado da encenada abertura democréatica do regime, o Movi-
mento de Unido Democratica (MUD) denuncia a falta de liberdade de expressao
e pensamento, assim como a perseguicao a opositores politicos (The Washington
Post, 1946: 2). Também tém visibilidade os primeiros sinais da intengdo do recente
Estado Indiano de querer integrar os territérios portugueses de Goa, Damao e Diu,
que consideram “o pior modelo de dominio colonial” (The New York Times, 1946a).
De igual modo, as greves que ocorreram na primavera de 1947 em Lisboa ( The Sun,
1947:13) e as consequentes prisdes e deportacdes dos seus lideres (New York He-
rald Tribune, 1947: 14) tiveram eco na imprensa dos EUA. Até a nivel financeiro o
cerco aperta, porque do Plano Marshall s6 chegam a Portugal 30 milhdes de déla-
res em vez dos esperados 100 milhdes.

Mas a forma como parte da opinido piblica norte-americana via Portugal, nos
anos imediatos ao término da Grande Guerra, estd bem espelhado na edigdo em
que a revista Time faz capa com Salazar e uma alegérica maca podre. Com o titulo,
na primeira pagina, “Portugal de Salazar, o decano dos ditadores"?, o pesado artigo,
que dita a proibicdo de circulagao da Time em Portugal, retrata um Estado falhado,
onde abunda a miséria, a corrupcao e o clientelismo endémico. O mal-estar instala-se
ao mais alto nivel: desde os membros do Governo, passando pela Unido Nacional e
pelos putativos delfins de Salazar — Marcello Caetano® e Pedro Theotdnio Pereira®.

E é o proprio Theotdnio Pereira quem ataca a inépcia de Antdnio Ferro, numa
carta de 8 de marco de 1948 onde critica a fraca comunicacao internacional do

1 Iremos usar sempre o conceito de propaganda assumido por Lasswell (1927: 627): “a gestao de
atitudes coletivas pela manipulagdo de simbolos com significado”; assim como a definicdo de Bernays
(1928: 9): “manipulagdo consciente e inteligente dos habitos e opinides das massas”.

2 0 artigo ndo estd assinado, mas a autoria € atribuida ao jornalista P. Knauth (ver Comissdo do
Livro Negro Sobre o Regime Fascista, 1982, pp. 41-49).

3 Apos a |l Guerra, e antes de ser Presidente do Conselho, tinha sido ministro do Ultramar (1945-
-1947), depois presidente da Camara Corporativa (1949-55) e Ministro da Presidéncia (1955-59).

4 Tal como Marcello Caetano, era um dos nomes mais falados para a sucessao de Salazar. No
seu longo percurso politico destacamos os mais altos cargos nas Embaixadas de Portugal em Madrid
(1940), Rio de Janeiro (1945-47), Washington (1947-50) e como ministro da Presidéncia (1958-61).
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Governo®, dando como exemplo a incapacidade de maximizar “o efeito politico que
se poderia tirar do Acordo dos Acores”®. Noutra carta, que Salazar I& a 7 de margo
de 1949, lamenta o jornalismo americano, a falta de penetracao de noticias posi-
tivas e alvitra que com a “compra de materiais estratégicos ainda se pode obter
alguma compreensao [da opinido pdblica norte-americana)”’. Importa ainda desta-
car um pormenor a luz das teorias das relagoes publicas: o embaixador reprova a
comunicacdo executada pelo SNI?, considerando que esta “resvala para o estilo de
autolouvor (...). Poder-se-iam limitar a expor os factos que ja eram por si bem elo-
quentes, mas nao se resistiu nem aos adjetivos, nem a excessiva tendéncia para
elogiar o que é nosso"*. Praticas coincidentes, dentro dos modelos de Grunig e Hunt
(1984), com o modelo de propaganda, mas sobretudo com o modelo de informagéo
publica’, muito associado a Ivy Lee'.

Como se viu, a politica externa portuguesa no periodo de 1945 a 1949 — que Cé-
sar Oliveira (1989: 74) categoriza como “as hesitacdes e as incertezas do salazarismo
num mundo transformado” e Fernando Rosas paradoxa com “Estado velho, mundo
novo” (1994) — ditou a necessidade de edulcorar a imagem da ditadura junto da po-
téncia americana. Assim, em 1957 e j4 com José Manuel Costa'? como secretario
nacional do SNI, é contratada a George Peabody and Associates, uma autointitula-
da public relations company com sede na avenida que concentrava as mais impor-
tantes empresas de publicidade e comunicacao de Nova lorque, a Madison Avenue.

Cabe-nos, ainda, ressalvar que o presente artigo recorreu metodologicamente
a analise documental, com particular foco nas metodologias de uma outra ciéncia

5 Torre do Tombo/Arquivo Oliveira Salazar/Correspondéncia Pessoal — 18, capilha 2, fl 140. Im-
porta referir que Theotdnio Pereira criticava Ferro ainda quando era embaixador no Brasil (1945-47).

6 Ibid., fl. 146.
7 TT/AQS/Correspondéncia Diplomatica -18, fls 236 e 237.

8 Logo no inicio do Estado Novo é criado, em outubro de 1933, o Secretariado Nacional de Pro-
paganda (SPN) e, a 23 de fevereiro de 1944, transforma-se em Secretariado Nacional da Informacéo,
Cultura Popular e Turismo (SNI).

9 TT/A0S/CD-18, fl. 146.

10 Na obra Managing Fublic Relations de Grunig & Hunt (1984: 22) as relagdes piblicas sao apre-
sentadas em quatro modelos separados: 1) Propaganda; 2) Informagao piblica; 3) Assimétrico bidire-
cional. e 4) Simétrico bidirecional. Os modelos de Propaganda e Informagéo piblica assumem-se por
uma comunicagdo unidirecional pois ha s6 uma preocupagdo do comunicador disseminar informagdo
sem considerar o feed-back do publico.

11 Ivy Lee é erradamente tido como o pai da assessoria de imprensa (ver Ribeiro, 2015). Teve um
papel decisivo com a press agentry porque, simplesmente, abandonou esta designagdo profissional e
adotou uma nova — a de publicist. A publicity ndo foi criacdo dele, mas passou a ser a sua atividade
propagandistica, caracterizando-se por aliar, em processos de promogao, a assessoria de imprensa a
publicidade. Ficou conhecido também por ter sido publicist de John D. Rockfeller e de ter branqueado
um massacre a grevistas, executado a mando deste industrial, numa mina em Ludlow, no Colorado,
assim como de ter trabalhado para Goebbels e Hitler.

12 José Manuel Costa coordenou o SNI entre 3 de margo de 1951 e 6 de fevereiro de 1956. Foi, nas
palavras de Artur Portela (1982: 112), um “secretario nacional de informag&o estrito” e, ainda segundo
este autor, a sua nomeagdo “teve um significado politico preciso: Ferro falhou” (/bid.). Nao teve um pa-
pel central na contratagdo desta public relations e geriu sempre o SNI de forma cinzenta e burocratica.
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social, a Histéria. Assim, recorremos a epistolografia para analisar e interpretar a
correspondéncia entre a elite do Estado Novo e a empresa de relacoes publicas que
é objeto da investigacao, assim como complementamos com a analise prosopogra-
fica através de obras que relatam percursos e praticas profissionais dos principais
atores do presente estudo. Ao logo do artigo tentaremos enumerar os conceitos e
as terminologias empregues, mas desde ja assumimos que estaremos cingidos, nas
dimensdes espaco/tempo, aos EUA, entre 0 pds-Segunda Guerra (1945) e inicios da
década de 60.

Os anos 50 e a PR life style

E o jornalista Irwin Ross (1958) quem escreve uma das mais fascinantes obras
sobre a atmosfera que se vivia em Nova lorque a volta da publicidade e comuni-
cacao. Com o sarcastico titulo The Image Merchants: The Fabulous World of Pu-
blic Relations, o autor revela-nos a existéncia de 136 escolas e universidades com
cursos dedicados a profissdo, que ‘geravam’ uma tribo que exibia, com orgulho, o
“glamour” da sua “PR life" (Ross, 1958: 242). Ross calcula que, s6 em Manhattan,
existiam 10 mil public relations, “naquela que é, sem ddvida, a inddstria de servigos
mais volatil e de maior crescimento rapido dos EUA” (Ross, 1958: 16).

Também Vance Packard (1957), num tom mais conspirativo, denuncia a omnipre-
sencga desta nova drea de negdcios no emblematico livro: The Hidden Persuaders. Ou
ainda, ligeiramente mais tarde, mas descrevendo o mesmo periodo, Daniel Boorstin
(1961) equipara o profissional de relagdes publicas a Deus, pois detém a capacidade
de fazer acontecer através da organizagao de pseudo-eventos.

0 trabalho de promogao de Estados estrangeiros, mesmo antes da Il Guerra Mun-
dial, representava um terco do volume do negécio desta industria (Cater, 1959) e
era vigiado pela Administracdo Central. Todas as empresas que trabalhassem para
governos estrangeiros eram obrigadas, por lei, a fazerem um registo anual no De-
partamento de Justica, o Foreign Agents Registration Act, onde indicavam o cliente
principal, a atividade exercida e a quantia ganha.

Se pegarmos, a titulo de exemplo, no periodo entre 1950 e 1954, verificamos
que o Departamento de Justica registou 91 agentes/empresas de assessoria de
imprensa, publicidade, lobbying e relagdes pablicas a trabalharem para 79 nagoes
estrangeiras, gerando um volume de negécios de nove milhdes de ddlares. Assim,
para além da George Peabody and Associates servir Portugal, tinhamos, por exem-
plo, a Hill & Knowlton como agéncia da Colémbia, a Thompson, Harold & Keith com
a RFA e a Win Nathanson & Associates com o Brasil.

A pioneira George Peabody and Associates

O proprietario e presidente da agéncia ao servigco do Estado Novo era George
Peabody, Jr'™® e o vice-presidente Curtir Hoxter™. A gestdo da conta era assegurada
pelo préoprio Peabody, mas, ao longo dos anos, outros profissionais se envolveram na

13 Filho de Leonard Henry Bernheim e George Peabody, George Peabady, Jr. era oriundo de Con-
necticut e graduou-se na Pomfret School. Casou com Bérbara Keating, produtora de contelidos da
CBS, em outubro de 1949.

14 Tinha sido diretor de relagdes publicas da Camara do Comércio Internacional dos EUA.
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relacdo com Portugal, como William B. Glass, Miss Evelyn Heyward e Ruy Morales
los Rios Leitao. Do lado do cliente, o principal interlocutor era o chefe da Reparticao
de Turismo do SN, Ricardo Felner da Costa, mas ha uma infindavel correspondéncia
com o chefe da contabilidade do SNI, José Alvellos, e com os trés secretarios na-
cionais que passaram pelo SNI neste periodo: José Manuel Costa, Eduardo Brazéo™
e César Moreira Batista™. Da cupula do regime, encontram-se correspondéncia e
referéncias a Ricardo Espirito Santo Silva", Paulo Cunha', Luis Esteves Fernandes',
Pedro Theoténio Pereira e Salazar. Em todo o corpus documental relativo a agéncia
s6 ha mencdo a um outro pafs cliente: o governo das Filipinas.

No essencial, a estratégia desta empresa para colocar Portugal e o seu regime
sob uma luz favoravel da opinido publica norte-americana passou por: 1) criar lagos
de permanente informagdo junto de um vasto nimero de agéncias de turismo; 2) in-
crementar uma proactiva assessoria de imprensa; 3) desencadear o langamento de
dezenas de livros e guias de viagens sobre Portugal; 4) facilitar e apoiar a produgdo
de filmes com narrativas positivas de Portugal; 5) organizar exposicoes, palestras
e aulas; 6) convidar centenas de jornalistas, escritores, professores, investidores
e outras personalidades a visitar o pafs; 7) apoiar tudo que pudesse originar boas
mensagens sobre Portugal; e 8) efetuar estudos e inquéritos junto dos publicos-alvo.
Considerando este (ltimo ponto, verificamos que a procura de feedback revela que
atuavam de acordo com o0 modelo Assimétrico bidirecional.

As VIAGENS DE JORNALISTAS, A MUSICA APRIL IN PORTUGAL E AMALIA RODRIGUES

em Nova Ioraue

Durante os primeiros cinco anos, e segundo o relatério “Cinco anos de Ativida-
de da Organizacdo George Peabody na Propaganda dos Assuntos Portugueses dos
EUA"?", a agéncia fez publicar na imprensa norte-americana mais de dois mil arti-
gos de promogdo turfstica e politica, assim como difundiu milhares de notas de im-

15 Eduardo Brazdo foi secretério nacional entre 6 de novembro de 1956 e 1 de novembro de 1958.
Tinha estado no Protocolo de Estado no MNE, mas Marcello Caetano leva-o para o SNI, que recorda
como “uma trapalhada simpdtica, ali implantada no Palécio Foz com muito amadorismo, mas boémia
talentosa. Um organismo portugués, desprovido duma base sélida“(Brazao, 1976: 314).

16 César Moreira Batista entrou para o topo do SNl a 1 de novembro de 1958, também pela mao
de Marcello Caetano, mantendo-se como secretario nacional até 1968. E o mais metddico e sistemético
de todos 0s secretarios nacionais e, por isso, aquele que mais se encaixa no perfil de relagdes piblicas.

17 Banqueiro e fundador do Banco Espirito Santo & Comercial de Lisboa.
18 Foi ministro dos Negdcios Estrangeiros nos seguintes periodos: de fevereiro de 1950 a dezem-
bro de 1956; de fevereiro a maio de 1957 e de junho de 1957 a agosto de 1958.

19 No periodo em analise, foi embaixador de Portugal em Washington entre 1950 e 1961. Trata-se
ainda de um dos nomes mais estudados como hipotético impulsionador da contratagdo desta agéncia.
Todavia, a aparente pouca proximidade com Salazar, a auséncia de documentos que demonstrem a
ligagdo a agéncia e seu livro de memdrias (Fernandes, 2007) esvaziaram essa hipdtese.

20 Voltando a Grung & Hunt (1984: 22), 0 modelo Assimétrico bidirecional representa o inicio de
uma comunicagdo que leva em conta a informagao recolhida do publico, apesar de a informagdo ema-
nada representar ainda um volume superior ao feed-back.

21 TT/A0S/PC-46, fls 231-255
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prensa sobre Portugal junto da Associated Press, encartou suplementos no Herald
Tribune e produziu antncios publicitarios no The New York Times?. Entre os arti-
gos induzidos pela consultora®, destacamos, como exemplo, os titulos: “Stopover
in Portugal” (Marques, 1951: 246), “On Portugal’s cost of the sun: royal life on the
portuguese Riviera” (Gardner, 1952: 23) ou “Versatile Portugal” (Richardson, 1953:
52). Mas sdo as dezenas as noticias sobre turismo, atividades econémicas, produtos,
patriménio paisagistico e edificado, folclore e lingua, quase tudo relacionado com
0s quatro destinos eleitos pelo regime — Lishoa (e.g. Radom, 1954: 3), Algarve (e.g.
Hackett, 1953: 21), Madeira (e.g. Hackett, 1956: 153) e Fatima (Winship, 1951: 10).
Uma constante em praticamente todos os grandes jornais norte-americanos, mas
também em revistas como a Life, Time, Newsweek, Vogue, Cosmopolitan, Esquire,
This Week, Readers Digest, Travel e noutras dezenas de titulos?.

Na ja referida pasta de correspondéncia pessoal entre Oliveira Salazar e George
Peaboby, encontram-se dezenas de reportagens e noticias publicadas em revistas.
Numa pode ler-se a reportagem que resultou de uma viagem ganha num concurso
lancado pela revista Glamour, edicdo de janeiro de 1953, onde se pode contemplar
fotografias da vencedora, Joy Godbehere, numa casa de fado, a jantar no Casino
do Estoril, a visitar a Quinta do Carmo e a conversar na piscina da casa de Ricardo
Espirito Santo”. Noutra revista, a Parade de junho de 1953, vemos Amalia Rodri-
gues e Paulo Rodrigues a passearem de barco em Ponta Delgada ou a contemplar
as lagoas acorianas?; na U.S. Camara de abril de 1957, o jornalista Tom Maloney
relata um "paraiso para os fotografos” (Maloney, 1957: 49). Outra reportagem sobre
Salazar que merece destaque intitula-se “Winter fun and fados” (English, 1959: 101)
e foi publicada na edicdo de outubro de 1959 da revista Town & Country.

Na televisdo, que durante a década de 50 chega a praticamente todos os lares
dos EUA (Sabato, 1993), a consultora conseguiu cerca de 20 referéncias? positivas
em canais como a CBS, a NBC, a ABS ou a WABD; e na radio logrou incluir convi-
dados e temas portugueses na programacao, sendo o langamento de uma musica
de inspiragao nacional e a promogdo do primeiro album nos EUA de Amélia Rodri-
gues pela Angel Records as operagdes de maior sucesso. De resto, a George Pea-
body encorajou a gravacao de um disco com a misica “Coimbra” em versao ingle-
sa — rebatizada de “April in Portugal” — e distribufram-na por todas as estacdes de
radio e televisdo. Mesmo ndo havendo qualquer evidéncia da interferéncia da em-
presa de relagdes publicas, a mdsica “foi, durante largo tempo, cotada entre as trés
mais populares dos EUA"? no ano de 1952 e chegou a ser interpretada por Dinah

22 Ibid., 1 232.
23 Ibid., fls. 232 a 238.
24 Ibid., fls. 239-243.

25 In "A journay for joy", Glamour, fevereiro 1953: 85-87. Pode ser consultada em TT/AQS/CP-
-210, fls. 134-136.

26 In "This could be your new vacation jackpot”, Parade, 26 de junho de 1953: 18-19. Pode ser
consultado em /bidem, fls 143-145.

27 Ibid., fls 243 e 244.
28 TT/AOS/PC-46, fls 248.
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Shore, Ella Fitzgerald e Louis Armstrong. Feito que permitiu levar Amélia Rodrigues
ao Eddie Fisher Show, na NBC?, em 1953. Alids, quando a diva portuguesa lanca
0 seu primeiro album nos EUA, o Fado and Flamenco Favorites (1954), teve ampla
promocao na imprensa norte-americana.

No cinema, a Peabody apoiou no guarda-roupa e fez a promogao na imprensa
de “The Miracle of our Lady of Fatima” (1952), uma hollywoodesca produgado da
Warner Brothers que acabou por ser uma auténtica rampa de langamento para 0s
dois anteriores éxitos musicais (e.g. Cos, 1953: 35).

A PUBLICAGAO DE LIVROS E GUIAS DE VIAGEM ‘DO BENEVOLENTE DITACTOR"

Surpreendente foi o trabalho que a equipa de George Peabody conseguiu de-
senvolver com a edicdo de livros e guias de viagens sobre Portugal, contratando,
para tanto, os servicos da editora que dominava o mercado neste setor, a Double-
day Company. A editora intermediava a introducdo de conteddos portugueses em
novas edicOes de autores ja consagrados ou convidava jornalistas que tinham um
bom relacionamento com Portugal a escreverem sobre o pais. Nesta Gltima estra-
tégia, temos como exemplo o jornalista de viagens do The New York Times, Walter
Hackett®, que escreveu, sob encomenda, um livro infantil baseado na lenda das
amendoeiras em flor — “The Queen Who Longed for Snow” (Hackett, 1954) — e o
ensaio “Portugal — The Neighbor Worth Knowing™?'.

Nos guias de viagens, a lista de textos apologéticos sobre Salazar atinge o seu
auge. Destaca-se aqui o “Guide to Europe”, de Richard Joseph, que admite a exis-
téncia de um ditador “mas, em vez de um agressivo demagogo, foi retratado um
tranquilo e reformado professor de economia que comecou a fortalecer a moeda e
a revitalizar a economia” (Joseph, 1960 [1956]: 361); e “Fielding's Travel Guide to
Europe”, de Temple Fielding, que informa os viajantes de que “atualmente [Portu-
gal] é uma ditadura, ndo sinistra e malvada como a Alemanha e Italia no tempo da
guerra, mas talvez a soberania mais benevolente do mundo” (Fielding, 1960 [1955]:
746). Neste trabalho editorial da George Peabody também foram incluidas nove re-
ceitas portuguesas no reputado “Complete Round-the-World Coobook”, de Myra
Waldo (1955), e sete paginas sobre festas, feiras e festivais tradicionais no “Festi-
vals Europe”, de Robert Meyer, Jr (1954).

Mas, entre todos os livros editados, aquele que se apresenta como o mais en-
comiastico é “Fatima - Pilgrimage to Peace”, do casal April e Martin Armstrong.
A obra descreve o Estado Novo como um regime “hibrido entre o autoritarismo e a
democracia” (Armstrong & Armstrong, 1954: 56) e Salazar como um auténtico Mes-
sias: “Reconstruiu a economia da nagdo. Acabou com a anarquia e trouxe ordem.

29 A participacdo de Amalia Rodrigues no programa Eddie Fisher Showna NBC, no dia 1 de julho
de 1953, pode ser visionado aqui: https://www.youtube.com/watch?v=K6kqoXvUleE

30 O primeiro livro sobre Portugal de Hackett, “Portugal for Two" (1931), deixou boa impressao.
0 entdo chefe da Secgdo de Imprensa Estrangeira do SNI, Tavares de Almeida, respondendo a um pe-
dido de informagdes do secretério pessoal de Salazar, José Luciano Sollari Allegro, descreve o jorna-
lista desta forma: “Tem sido correto, objetivo e (til a Portugal” (in AOS/CO/PC-1D, cp. 36, folha 136).

31 Apesar de aparecer na correspondéncia a Salazar e em varios relatérios do SNI, desconhece-
-se se este (ltimo titulo chegou a ser editado.
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(...) Nunca se casou. Sua vida é simples quanto a luxos; é como um monge. Vive
para servir Portugal e seu Deus.” (/bid., 57).

O DECORADOR E AS BUGIGANGAS No MaAcY’s

Merecem também destaque as agoes envolvendo um dos mais reputados deco-
radores dos EUA, William Pahlmann, e a cadeia de retalho Macy’s, de Nova lorque.
Depois de uma viagem de seis semanas, durante o verao de 1952, Pahimann des-
cobre um Portugal “cheio de charme e cor” (William Pahlman cit in Raimond, 2010:
37). Fica encantado por encontrar “em Portugal formas de arte refrescantemente
simples, naturais, calorosas, pessoais e altamente decorativas. Gostava tanto da
arte e da cultura portuguesa que colecionou exemplos de ceramica e outras artes
decorativas” (Raimond, 2010: 37). Inspiragdo importante para satisfazer a encomen-
da e apresentar a sociedade nova-iorquina o Portuguese Bazar. um apartamento
modelo equipado com mobilidrio, tapegarias e toda a sorte de artigos de decoragao,
ndo faltando os azulejos, as cestas de vime, a cama estilo Queen Anne, os pratos-
-couve Bordalo Pinheiro e o galo de Barcelos®. A par com a exibicdo, criou uma
colecdo de pequenos artefactos em porcelana produzidos pela Lord & Taylor para
venda na Macy's (Morrison, 1953h: 14), que representavam os pescadores da Na-
zaré, o carro de bois e outros simbolos etnograficos portugueses. Conhecido como
o “million-dolar decorator” (Zolotow, 1957: 143) e muito prestigiado nos EUA, ja que
“nenhum outro decorador influenciou tanto a casa dos americanos” (Loring, 1999:
79), Pahlmann manteve até ao fim da sua carreira uma grande admiracdo pela arte
portuguesa, bem visivel em artigos de opiniao® e na sua mais emblematica obra:
“The Pahlmann Book of Interior Design” (1955). Visitou Portugal a convite do SNI,
pelo menos, mais duas vezes.

Os RESULTADOS, 0S CUSTOS E A SUBSTITUICAO POR UM CONCORRENTE

As muitas ac0es e taticas de relagdes publicas que foram desencadeadas pela
George Peabody & Associates resultaram num significativo crescimento de turis-
tas oriundos do novo mundo. Num dos documentos da correspondéncia pessoal de
Salazar, identifica-se um aumento de 6.490 (em 1947) para 30.700 turistas ameri-
canos (em 1955). Numa deslocacao aos EUA realizada por Joaquim Pago D'Arcos®,
escritor e chefe dos Servigos de Imprensa do Ministério dos Negdcios Estrangeiros
(MNE), o sucesso do desempenho da George Peabody esta bem patente no rela-
tério que envia ao SNI: “A firma Peabody® tem exercido nos Gltimos tempos uma
certa acdo (...). Ndo me parece, todavia, que se deva gastar grandes somas nessa

32 \Ver revistas House & Garden, edicao junho/1953, Fabrics Magazine, edigdao ‘Sum-
mer/1953", e Vogue, edigdes de junho/53 e outubro/1953. Destaca-se também os artigos “Holiday
hospitality” (Pepis, 1953) e 0 “Model flat is exhibited by design” (Morrison, 1953a); e o anlncio “Pa-
himann Portugal — 7 vivid portuguese prints chintZ" (Los Angeles Times, 1953).

33 Ler, por exemplo, “Don’t be bored, do something different” (Pahimann, 1967).

34 £ nesta viagem que o autor escreve “A Floresta de Cimento: Claridade e Sombras dos Esta-
dos Unidos” (1953).

35 Grifo nosso.
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propaganda enquanto ndo houver em Lisboa um hotel que possa albergar ndmero
bastante elevado de hdspedes”*®.

Mas o maior fa do trabalho desta agéncia era o chefe da Seccao de Turismo do
SNI, Ricardo Felner da Costa, que manifestava uma fé cega no “bom e efetivo traba-
Iho de George Peabody”¥. Nas suas palavras: “George Peabody esta colocado numa
posicao social e desfruta duma situacao Unica que lhe permite com relativa facilida-
de modificar 0 ambiente informativo, quer dos jornais, da radio ou da televisdo"®.

Também Pedro Theotdnio Pereira chegou a fazer um balanco positivo nas Fala-
vras de abertura do livro que celebra os 25 anos de SNI, assegurando que “no es-
trangeiro somos agora infinitamente mais conhecidos e apreciados” (P. T. Pereira,
1958: 6 e 7). Alids, tal como foi referido no inicio deste artigo, Pedro Theotdnio Perei-
ra parece ter sido determinante na contratagao da George Peabody and Associates,
quando representava Portugal em Washington (1947-1959). E continuou atento ao
seu desempenho quando foi embaixador em Londres (1953-1958) e, principalmente,
quando assumiu a pasta de Ministro da Presidéncia (1958-1961).

Mas os custos com a contratagao da agéncia eram realmente pesados para a
época, ao ponto de Humberto Delgado ter escrito a Eduardo Brazéo, quando ascen-
de a direcdo do SNI, alertando-0 “que, para algumas pessoas, é suspeita a despro-
porcao entre os milhares de contos que pagamos ao americano Peabody e o que
ele faz” (Cit. in Brazdo, 1976: 322). O “general sem medo”, como ficou conhecido,
acusou ainda George Peabody de apresentar “como seu tudo o que 0s jornais pu-
bliquem até sem interferéncia” sua (/bid.).

Assim, mesmo ndo tendo sido encontrados os dados contabilisticos referentes
a todos os anos, podemos assegurar que a avenca custava, normalmente, 48.300
ddlares por ano (1955, 1956, 1958, 1959) e houve anos em que a agéncia auferiu
28.170 (1954), 16.199 (1957), 64.200 (1961) e 39.403 ddlares (1962). Em média,
para além das despesas extra que obrigavam a reforgos do Orcamento do Estado
ordenados diretamente pelo Presidente do Conselho®, a George Peabody recebia
do tesouro piblico cerca de 4 mil délares mensais. “O principal esbanjamento dos
dinheiros publicos que por ali se fazia”, refere Brazdo (1976: 320).

Um pouco como acontece com todas as empresas de relacdes publicas que sao
trocadas por uma concorrente, a George Peabody Associates também passa de
bestial a besta. Em 1961, quando os problemas com Goa se preparam para atingir
0 auge, o conjeturavel autor da contratacao, Theoténio Pereira, “arruma” com esta
empresa num memorandum onde, curiosamente, avaliava a proposta de uma em-
presa concorrente de comunicacgao: “Sou levado a reconhecer que Portugal ndo tem
cuidado o problema das public relations®, tal como as necessidades ou certos as-

36 TT/SNI, cx. 2189, sem nimero de folha.

37 Carta de Felner da Costa a Salazar (data de envio impercetivel, mas a de recegéo é de 11/7/1955)
in TT/AOS/CP-79, fl 365.

38 Ibidem.
39 TT/AOS-PC, cx. 627, cp. 15, sem ndmero de folha.
40 Grifo nosso.
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petos da vida moderna o vém definindo”#'. Ainda noutra missiva a Salazar, lamenta
que tenham sido “pouco habeis em matérias de public relations"* e remata: “Além
disso, perdemos o contacto com a linguagem e a maneira com que tudo isto fun-
ciona”. Uma inquietacdo que levaria este delfim de Salazar, depois de ter ouvido a
sugestao de Dean Acheson, a propor a contratagdo da segunda agéncia de relacdes
plblicas a trabalhar para o Estado Novo (Pereira, B. F., 2017: 246), a Selvage and Lee.

OUTRAS AGENCIAS A0 SERVIGO DO Estapo Novo

Um ano antes de terminar a relagdo com a George Peabody and Associates,
em 1961, é contratada, por dois anos, a ja aqui referida agéncia concorrente, a
Selvage and Lee, através de uma organizagao governamental denominada As-
sociacao Portuguesa de Empresas de Ultramar (APEU). Dois anos volvidos, em
1963, o SNI contrata os servicos da Heyward Associates e mantém a empre-
sa até aos finais do regime. Em 1964, assiste-se a duas novas contratages: a
APEU contrata a Downs and Roosevelt, e o Portuguese Tourism Office de Nova
lorque (na dependéncia do SNI) contrata a agéncia de publicidade J. B. Rundle.
Tudo empresas que realizaram o registo obrigatério no Departamento de Justi-
ca norte-americano e que serdao objeto de futuros artigos do autor. Adianta-se,
porém, que tiveram objetivos e performances diferentes e que, mesmo sendo
contratadas por clientes distintos, todas serviram e se relacionaram com o es-
col do Estado Novo.

Discussao

Anténio Ferro ndo foi apenas o criador e o orientador
da Politica do Espirito: ele foi a Politica do Espirito. E a
tal ponto que, desde a sua saida do Secretariado, nunca
mais tal expressao (...) foi usada, defendida ou sequer
modificada no seu contetdo. Nasceu com Anténio Fer-
ro, morreu com Antdnio Ferro. (Anténio Quadros cit. in
Ferro, 1957: 29).

Ao descrever assim no prefacio da obra péstuma de seu pai, “Saudades de
Mim”, Anténio Quadros limita a atuacdo de Ferro na propaganda nacional ao plano
da inspiragdo pessoal. Na mesma linha, Eduardo Brazao (1976: 320) encontra no
SNI aquilo que descreve como uma “tropologia que Ferro tinha criado com muito
talento”, “quase sem estruturas” e “uma fumarada brilhante...”. O préprio Ferro
nao s6 nao escondeu a sua dimensao e vocacao artisticas, como se ufanava dela
nos livros, em todos os feitos na diregao do SNI e no seu discurso de despedida,
aquando da inauguracdo da 13.2 Exposicao de Arte Moderna, a 6 de maio de 1959,
onde pousa para “o retrato de grande estimulador cultural” (Portela, 1982: 109).
E é nesta dimensdo artistica, avulsa e instintiva da propaganda que Ferro coincide

41 Carta de Pedro Thetdnio Pereira a Salazar, de 2 de maio de 1961, in TT/AOC/CP-213, fl. 455.

42 Carta de Pedro Thetdnio Pereira a Salazar, de 5 de setembro de 1961, in TT/AOS/CD-19,
cp. 19, fl. 192 (verso).
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com os modelos unidirecionais (Grunig & Hunt, 1984) ja em desuso no novo mundo
e ainda associados ao ancestral vy Lee. Alias, tal como Ferro, também se atribui
a Lee a frase: “Isto [a publicity] estd no campo artistico” (Cit in Cutlip, 1994: 59).
De resto, Lee dizia igualmente que as competéncias que dominava haveriam de
morrer com ele, sendo certo que também foi jornalista, também trabalhou com
fascistas (que admirava) e também deixou na histéria da propaganda varios epi-
sodios e feitos, mas sem um pensamento estruturado ou teoria. Mesmo a obra
de referéncia de Lee, Publicity (1925), ndo passa de um amontoado de textos in-
tuitivos, aproveitados de debates com professores de jornalismo de Chicago e de
publicitarios de Nova lorque, sempre redigido com uma desmesurada vaidade.
Salvaguarde-se que Ferro, além de erudito, deixou-nos uma obra eternamente
importante, mas limitada a sua condicdo de artista. Nunca teve preocupacao de
monitorizar o impacto de um suporte/acao, pois, como artista que era, nao lidava
bem com as criticas a sua obra®.

Ao invés de Ivy Lee, o precursor do modelo das relagdes publicas, Edward Ber-
nays, defendeu sempre uma dimensao estruturada, sistemética e cientifica, bem
representada nas suas obras fundadoras (Bernays, 1923, 1928, 1947). Uma atividade
que se filiava no campo das ciéncias sociais, com similitudes ao Direito, pretensdes
de Engenharia e um modus operandi que seguia o método cientifico. As relagoes
piblicas, desde os anos 40, eram 0 mais eficaz meio para criar opinido favoravel a
uma marca, empresa ou politico. Uma realidade percecionada pelo cosmopolita Pe-
dro Theoténio Pereira e que viria a influenciar o Presidente do Conselho a despender
uma fortuna para a contratacao de uma public relations company.

E a verdade é que ndo restava outra opgdo a Salazar se nao a de ter uma empre-
sa de relagdes publicas a promover o pafs e a limpar a sua propria imagem. Desde
o fim da Primeira Grande Guerra que os modelos da Propaganda e da Informagéao
publica, executada pela publicity de Ivy Lee, ja ndo tinham os resultados espera-
dos na populacao urbana dos EUA e Portugal teria de comunicar de acordo com as
regras de um pais livre. Alias, a formula das relagdes publicas encarna “a propria
esséncia do processo democréatico, na liberdade de persuadir e sugerir” (Bernays,
1947: 114), sendo que também “pode ser subvertida e os demagogos podem utili-
zar as suas técnicas para fins antidemocraticos com tanto sucesso quanto aos que
as empregam para fins socialmente desejaveis” (Ibid.: 115). Também nos parece
importante realcar a aposta estratégica da George Peabody and Associates no Tu-
rismo como forma de criar goodwill para o pafs e o para o regime, com particular
destaque para o financiamento e o patrocinio de dezenas de livros e guias de via-
gem sobre Portugal.

A guisa de conclusdo, podemos afirmar que, considerando os paradigmas de
Grunig e Hunt (1984), se assiste, algures nos inicios dos anos 50 e limitado ao ter-
ritrio norte-americano, a um esbogo de mudanca no modelo comunicacional do
Estado Novo. Pedro Theoténio Pereira parece ter sido o impulsionador da contrata-
¢do de uma agéncia que operava pelo modelo bidirecional assimétrico. Pratica que
rompeu com o modelo de informacéo pdblica dominante no SNI de Antdnio Ferro,

43 Ver, por exemplo, a contenda com o jornalista Artur Inez (ver Inez, 1933) ou o didrio de Eduar-
do Brazdo (Brazdo, 1976).
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onde imperava uma informacao unidirecional em sistema fechado unicamente fo-
cada em manter o status gquo. Um outro pormenor merecedor de realce neste arti-
go é a disponibilidade que o ditador de Santa Comba D&o teve para desembolsar,
ao longo de uma década, elevadas somas de dinheiro para serem investidas numa
atividade que considerava periférica aos pilares da sua ditadura. Fica por investigar
os efeitos que esta mudanca de paradigma teve no esteio propagandistico do Es-
tado Novo — o SNI. Também nos merece realce a dimensdo estratégica da atuagao
da George Peabody and Associates no que concerne a projecao do Turismo como
forma de criar boa reputagdo para o Regime.
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