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DE “GRINGO” SOBRE UM PAIS, UM
REGIME E UMAS FERIAS BEM PASSADAS

(1967 - 1972).

Destination Portugal™: two “gringo”™ approaches to a country, it’s

regime, and 1t’s nice vacations (1967 - 1972).

RESUMO

A companhia ac¢rea de bandeira TAP
consolidou no imaginario nacional durante
bastante tempo uma certa ideia de pais
evoluido, ¢ como tal mais proximo das
democracias curo-pelas saidas da Segunda
Guerra Mundial. Imagem essa assente
numa (factual)ideia de scguranga ¢ avanco
tecnologico que funcionou como antidoto
para o atavismo quc reinava a beira-mar
plantado - um pequeno motivo de orgulho
nacional. A empresa, actualmente com
quasc oltenta anos de existéncla, aravessou
muitos contextos socloculturais, tendo essa
mmagem flutnado umas vezes ao sabor ¢
outras contra a corrente do regime. O
pre-sente artigo fornece outro contributo
na linha de mvestugacao do autor sobre
a relacdo entre a Cultura do Design ¢ a
Identidade Nacional. Apresentam-se dots
casos de estudo em design de comunicacao
de duas das maiores agéncias de publicidade
a ¢poca em Nova lorque, contrapondo

duas imagens de Portugal muito distuntas.

Imagens criadas por “grin-gos™ ¢ “para
gringos verem” . Estes acontecimentos tém
lugar num periodo importante da historia
do século XX portugués: a “Primavera
Marcelista™, uma utopia propagandistica
que antecipava o “dobre a finados™ do
regime.
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ABSTRACT

The flag carrier airhine TAP consolidated
the portuguese imagination for a long time
a cer-tain idea of an evolved country, and
so closer to the European democracies
cmerging trom the Second World War.
Thisimage was constructed by the (factual)
idea of safety and technological advance,
that worked as an antdote to the atavism
that reigned among the small country of
Portugal - a small reason for national pride.
The company, in existence for almost cighty
years, has crossed many socio-cultural
contexts, hisimage navigating at times with
the wind of the regime and others not so.
This artcle follows a ine of investi-tion
by the author that deals with the relanon
between Design Culture and National Iden-
tity. We present two strategic design case
studies from two of the largest advertising
agencies in New York at the time, showing
a contrast between two different images of
Portugal. A “gringo” version “Just for show”.
Simultancously, the events took place in an
important period of the Portuguese 20th
century history: the “Marcelist Spring”, a
propa-gandistic utopia that anticipated the

“death knell” of the regime.
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1. INTRODUGAO

A construcao imagética das companhias aéreas tenta simultancamente atrair passageiros
do ponto de partida ¢ igualmente do destino. E com base nesta premissa que escolhemos
cuas campanhas publicitarias que gizaram estratégias de comunicacio de modos distintos
para a TAP no estrangeiro. No presente caso, a imagem do nosso pais junto do mercado
norte-americano como duas versoes de Portugal “para gringo ver”. Dois modos de ler
¢ interpretar, dois conceitos, dois modos de fazer, duas posturas perante o mesmo tema.
Uma centrou-se no convite para visitar um pais fechado, exotico, porque desconhecido do
turismo de massas, um pais governado em ditadura, tolerada, mas incomoda para algumas
democracias ocidentais. A outra enalteceu o expoente teenologico de uma pequena em-presa
que procurava clevar-se ao nivel das suas congéneres. Tentaram convencer o passa-geiro
norte-americano a visitar um pais que se colava a esta “pscudo” imagem de moder-nidade,
que s0 com a “cabeca no ar” correspondia a realidade. A recente descoberta de uma fonte
primaria nio cstudada torna o presente artigo inédito, completando alguns hiatos ¢ con-
firmando simultancamente algumas hipoteses formuladas noutros artigos.

Demos entao sabor a este “romance” luso-americano.

2. ESTADO DA ARTE E METODOLOGIAS

O presente artigo prossegue a linha de investigacio aberta pela tese doutoral de Pedro
Genul-Homem (2014 [1], que tratou de modo diacronico a relagao entre o design para a
TAP em diversas arcas ¢ o regime que a suportava como companhia de bandeira. Com base
na consulta de fontes documentais, que ainda se encontram por estudar no Muscu TAP
(SDA/MTAP), percorremos um interessante documento inédito que relata exaustiva-mente
- chelo de sentido de humor ¢ sabor da época — a construcao de uma estratégia integral de
comunicacio da TAP para o mercado americano (¢ por extensao global). Esse documento
permitiu-nos, com maior grau de rigor, cruzar criticamente outra proposta distinta realiza-
da cinco anos antes, no mesmo pais ¢ para o mesmo publico-alvo. O arco temporal deste
artigo situa-sc entre 1967 ¢ 1972, datas em que se inserem os documen-tos em analise. As
metodologlas empregues siao as mesmas que t¢m sido adotadas nos diversos contributos
por nos publicados: analise empirica de objetos ¢ documentacao de base qualitativa e ndo
mterventiva, A persecucio desta Investigacio encontra premencla, Senio mesmo urgencia,
cm ser tratada ¢ estudada uma vez que a estratégia muscal da empresa tem recentemente
sofrido desinvestimentos significativos — o SDA / MTAP? en-contra-se atualmente (2023)
acessivel apenas por marcacao, ¢ por falta de especialistas no campo da muscologia deixou
de possuir iniciativa propria de investigacio ¢ disseminacao.

3. DESENVOLVIMENTO

NaNa capa desenhada por Boris Chaliapin para a revista Time de julho de 1946 Salazar
surge ao lado de uma maca podre ¢ apelidado como “Dean of Dictators”, ou “Decano
dos Dita-dores” (fig. 1). No mterior o desenvolvimento do artigo tracava um triste retrato
de Por-tugal ¢ fadava-o a um futuro ainda menos brilhante:

“Portugal was a melancholy land of impoverished, contused and frightened peo-ple
(...) Not only was Portugal at a new low point, it showed every sign of changing
for the worse, perhaps slowly, perhaps by violent upheaval.”™! Portugal: How Bad
Is the Best?, 1946) [2].
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Assim permancceu, de facto, a imagem do pais por mais de trés décadas. So a Guerra
Colonial o viria sacudir da letargia conformista ¢ motivar uma revolucao.

Ao longo dos primeiros 25 anos de operacio a estratégia de comunicacio da TAP oscilou
entre uma atitude diletante - com boa vontade de alguns protagonistas internos sem formacao
especifica - ¢ o convite esporadico a autores com experiéncia nas arcas da Comunicacio
¢ do Design, sobretudo artistas plasticos ¢ arquitetos. Esta atitude teve, expectavelmente,
como consequéncia uma imagem dispar, pouco cocrente ¢ pouco solida. Prosseguindo o
“fado™ de um pails de escassos recursos, surglu muitas vezes na sequéncia da aquisicao ¢
atualizacio de frotas, momento em que o clevado or¢camento permita, por um lado a sua
mscricdo no total das despesas, por outro a assimilacio do know-how proveniente do pais
fabricante das acronaves.

A publicidade em Portugal, ao longo da década de sessenta, ¢ sobretudo a partir de setenta,
entrou no periodo a que Rui Estrela apelidou de “época de ouro™ (Estrela, 2005, p.90) [4].
O desenvolvimento da relacao entre as malores agéncias de publicidade ¢ os grandes clien-
tes, trouxe a TAP alguma coeréncia estratégica ¢ alinhando as suas necessidades perante
o mercado. Contudo a harmonia entre a imagem nacional ¢ internacional permaneccia
desarticulada, uma vez que cada delegacio estrangeira produzia as suas proprias iniciativas
recorrendo a agéncias de publicidade locais’. Também durante este periodo a TAP optou
por uma frota exclusivamente a jato com maior destaque para o inicio da relacio com a
norte-americana Boeing, A poderosa fabrica de Scattle foi uma das que melhor navegou
com sucesso a onda de desenvolvimento da aviacio a jato. Em 1967 a TAP cra, alias, uma
das primeiras companhias mundiais a operar exclusivamente aparclhos desta tecnologia.
O ano de 1967 coincide com a abertura da rota Lisboa - Nova lorque. O mercado da
cmigracio justificava-a per se, contudo, equacionou-se o preenchimento dos avioes com
turistas captacdos no mercado de destino. Uma das primeiras iniciativas estratégicas para
a promocio de Portugal no mercado norte-americano consistiu numa cmissao televisiva
para o canal WIBF (Pensilvania). Com o alto patrocinio do consulado portugués, passou
em voo de passaro uma imagem idilica do nosso pais, integrando uma palestra sobre Arte
Portuguesa entre outros conteudos como “regides, vinhos, artesanato, industria ¢ turismo™
(A TAP na televisao... 1967, p.4) [5].

Do lado de 1a do Atlantico a publicidade atingia grande fulgor ¢ ousadia. Foram os anos da
geracio de agénclas nova-lorquinas da Madison Avenue, nas quais reinava um ambiente
criativo, incgavelmente excessivo ¢ “louco”. Um desses “loucos™ foi Jerry Della Femina
(n.1936) copyrighter da Delchanty, Kurnit & Geller (DK&G) personagem sui generis que

Fig.1
Salazar "0 Decano dos
Ditadores”
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Fig.2
DK&G campanha “The only
foreigm country left in Europe™

Fonte: designarchives aiga org

mnspiraria em 2007 a criacao da série televisiva Mad Men®. Interrogava-se entio Femina
como transmitir a imagem de Portugal aos nortcamericanos, sobretudo aos nova iorquinos,
cidade para onde a TAP passaria a voar. Nada mais facil! Afirmou nas suas memonias desse
tempo auto-intituladas “From Those Wonderful Folks That Gave You Pearl Harbor™ (1971)":
“Fazer publicidade de destinos ¢ a coisa mais facil do mundo. Quando estava na Delchanty
tinhamos a conta das linhas ac¢reas portuguesas, TAP. Nao temos de mostrar o avido. Mos-
tramos o sitio para onde vamos sc apanharmos esse avido. Apresentamos anuncios lindos
porque Portugal ¢ um excelente local para publicidade. Tivemos o cuidado de ndo men-
cionar Salazar ou o facto de, em Portugal, nos candidatarmos a passar as primeiras férias
de trinta anos do mundo, sc cometéssemos algum crro” (Femina, 2011 [1971], p.42) [6].
A citacao, enquadrada no contexto sociocultural ¢ politico da época, ¢ interessante para a
percecao da imagem que tinha Portugal 1a fora, em partcular nos EUA. Femina reduziu
deste modo a nossa cultura a lindas paisagens, acima de tudo porque bastava nio provocar
0 TCgIMe Para um norte-americano nos visitar tranquilamente sem passar “umas férias de
30 anos” - entenda-se ser preso. Talvez mesmo contra vontade (nio conscguimos apurar)’
Femina ficou-se mesmo pelas paisagens. Contudo, com um toque de humor inteligente,
contrapos um claim que satirizava o nosso pais como exotico (leia-se estranho, 1solado, pa-
rado no tempo) para o padrao curopeu: “The only foreign country left in Europe™. Este fo1
adaptado pela DK&G em toda a comunicacao TAP no mercado norte-americano (1967).
O desenvolvimento visual coube ao designer ¢ art director Peter Hirsch (1936 - 2011) ¢
assentou num tracado conservador que dividia a composicio em aproximadamente duas

metades, tendo ao alto a mancha fotografica ¢ na porc¢ao inferior o titulo ¢ caixa de texto. A
composi¢io tpografica usou fontes da familia Grotesque (semelhantes a News Gothie)” (fig. 2)

loft in Flirnna leftin Eurone. leftin Europe.

Néo conseguimos encontrar provas documentais que afirmem inequivocamente a autoria
da campanha do ano scguinte (1968) a DK&G, embora varios indicios o apontem'”. Nao
chegamos a caracteriza-la como subversiva, todavia adotou um tom de escarnio, apoilado
num humor irreverente. Denota alias uma estreita relacio com o artigo da Time - agora
com 20 anos - levando-nos a acreditar ndo sc tratar de mera coincidéncia. O artigo referia:
“They bought from fisherwomen in Bedouin-like headdresses the Portuguese equivalent of
hot dogs — grilled sardines.” (Portugal: How Bad Is the Best?, 1946)" [2]. Um dos car-
-tazes desta campanha chama precisamente a uma sardinha no pao “Portuguese Hot-Dog”,
outro apresenta as mulheres da Nazar¢ com faces marcadas pela dura vida junto ao mar.
Nessa campanha estao muitos dos clichés serodios de Portugal no Estado Novo: de Fanma
as sardinhas, do traje negro da Nazar¢ aos barretes de campino, retratados aqui como
“exoticos”. Se atentarmos as declaracoes cautclosas proferidas por Femina em relacio ao
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regime, temos agora implicita uma critica a um pais nao apenas foreign mas também atra-
-sado. Um conjunto de seis provas a preto ¢ branco em papel couché estdo a guarda do
SDA/MTAP' (fig. 3). Por ndo encontrarmos nenhuma ocorréncia impressa em periodicos
ao longo dos anos que investigdmos este tema, ndo nos parcce estranha a hipotese de a
TAP a ter reprovado. As grandes empresas serviam quasc todas um estado corporativo, ¢
evitava-se que alguém passasse umas “férias de 50 anos”. Contudo fol recentemente en-
-contrado no site de leildes online eBay um exemplar impresso da mesma campanha'? (fig.
4). Tera afinal sido impressa na totalidade, ou apenas alguns exemplares foram apro-vados?
Permancceremos atentos a novas descobertas documentais relacionadas com esta iniciativa,

When you send
e e

inaforcgn

£

A conta TAP permancceu na DK&G pelo menos até 1968, data na qual podemos encontrar
dois antincios impressos (um mono pagina ¢ outro em pagina dupla) que destacamos pela
qualidade ¢ impacto na drca do Design Grafico. Falamos de “Winter in Portugal, You Don't
Spend to Much, You Don’t Wear to Much™ e "American Dream / Portuguese Dream™ ambos
ilustrados por Edward Sorel (n. 1929)"" [3]. Como deixa antever o claim do primeiro, apoia-

-s¢ no baixo custo do destino ¢ no clima ameno do inverno portugués. Uma consequéncia
do fechamento cconémico portugués ¢ um honus para o visitante. E interessante observar
como sc estabelece paralelo com as Caratbas, destino barato ¢ preferencial do mercado de
mverno norte-americano, mas dificil de reservar. Dai como alternativa Portugal:

“Admittedly it costs more to fly to Portugal than it does to the Caribbean. Butonce
you get there it costs much less. You can stay at a posh Portuguese hotel for 11
dollars a day. With meals. You can sit in a caf¢ all night, if you wish, listening to

fado and drinking red wine. And never spend more than 2 or 3 dollars.”” (Winter
in Portu-gal..., 1969) [3].

A composigao destaca a ilustragio assinada Eduard Sorel, encimada pelo claim ¢ texto
descritivo em fonte da familia Caslon. O seu caracteristico tragado cartoonesco mostra um
casal de turistas nitidamente norte-americano em traje de verao (camisa estampada, calgoes,
meias brancas, vestido curto de praia), carregando uma parafernalia de aderecos de férias
(uma cana de pesca, tacos de golfe, raquetas de ténis, cestas de piquenique, entre outros)
(fig. 5). O periddico interno da empresa Inter TAP do 47 trimestre de 1969 uma honra ter
este antiincio integrado o anuario 1969 / 70 da conceituada revista Graphis (idem, 1969).
O segundo, em pagina dupla, confronta um “sonho americano™ ¢ um (imaginario) “sonho

Fig.3 (esq.)
DER&G seis exemplares da
campanha

Fomte: SIM 7 MTAP

Fig.4 (dir.)
DR&C

mMesma

mplar impresso da
ampanha
Fomte: ebay.com
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Edward Sorel (1968), “Winter
in Portugal, You Don’t Spend 5

tor Much, You Don’t Wear to

Much™

Fomte: Inter TAP 7 Hemeroteca

Digital de Lishoa

portugucs”. Novamente apoiada na qualidade das ilustracoes, assinadas apenas Sorel, ¢
a composicao apresenta dois avides em corte segundo o cixo de simetria entre as paginas
par ¢ impar. No interior do avidao da esquerda (norte-americano) vém-se personagens que
materializam o sonho americano. Vivendo o pleno final da década de sessenta, nele desfi-lam
naturalmente os clichés da corrida espacial'®: hospedeiras flutuando no ar com fo-guetes
acoplados as costas, diversas naves espacials ¢ passageiros ordenadamente sentados em
-apsulas (fig. 6). No interior do avido da direita (portugués) um ambiente muito curlo-so: no
porio um tourciro abraca um touro, no piso intermdédio encontrame-se passageiros sentados
numa casa de Fado “(...) that strange Portuguese music that's half flamenco, half blues.

27
2

¢ estranhamente (ou talvez ndo) no piso superior um espago semelhante a um musen no
qual alguns passageiros apreciam um busto ¢ outros escutam o discurso da assis-tente de
hordo sobre uma pintura (fig. 7).

THE ™ THE ‘ |
PORTUGUESE AMERICAN .
DREAM. DREAM. :

Fig.6 (esq.)

DRK&G Edward Sorel (1968

The American Dream / The

Portuguese Dreamn (pag, es).

Fante: LIFE Magazine / Coleced

do

BT G,
2o tha {552

Fig.7 (dir.)

DRK&G Edward Sorel (1968
The American Dream / The
Portuguese Dream (pag, dir,
Fonte: LIFE Magazine / Colecedo

do autor
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Este ultimo piso constituiu uma surpresa, certamente uma novidade no discurso ¢ na
Imagem que o pais construiu de si proprio, tanto Internamente, COmMo para 0 estrangeiro.
Talvez nao tao estranho se lembrarmos os contetdos veiculados pela transmissao televisiva
da WIBE, nomeadamente a “brilhante palestra sobre a arte em Portugal, ilustrada com

diapositivos (...) [pelo] prof. Robert Smith, da Universidade da Pensilvania ¢ grande ami-
go de Portugal” (A TAP na televisio... 1967, p.4) [5]. Nao sera alheia a esta iconografia a
endémica indiferenca norte-americana sobre outras nacoces que (a confirmar-se) se apolou
numa palestra para caracterizar Portugal como um pais apreciador de Arte, o que (ainda
hoje) ¢ manifestamente distante da realidade. E certo que se trata de outro sinal claro do
techamento a que o pals se votou ¢ que se mantém “exotico” aos olhos de norte-americanos.
O texto descritivo compara o “tecnologico™ sonho americano de desenvolver um avidao
perfeito, com o “sexista” sonho portugués de bem receber, como em casa, pela Fada do Lar:

“And our stewardesses can offer you the numberless traditional nicetes any self-
respecting Portuguese hostess would offer her guest. Things she doesn't learn at
Airlines school, but at hermother’s knee”'® (The American Dream..., 1968, p.19) [7]

A TAP expandia-sc no numero de rotas ¢ frota, apolada no mercado da emigracao, do
turismo ainda incipiente, ¢ a partir do inicio da Guerra Colonial, nas igagdes a Luanda
¢ Lourengo Marques', Este incremento impunha a aquisicao de aparclhos com maior
capacidade, tornando obvia a opcio pelo novissimo Boeing 747 (Jumbo)?. Este aparclho
pela engenharia sofisticada ¢ dimensao impressionante, fol admirado ¢ usado por qualquer
companhia como “certidao” de pertenca ao grupo das maiores. O avultado custo de aqui-
sicio?' de dois (mais tarde quatro) Jumbo permitiu diluir custos de promogido ¢ imagem.
Outra vantagem deste englobamento foi a oportunidade de colar a imagem da TAP aquela
que a propria Boeing dava sobre os scus avides.

A agéncia AC&R®, por intermédio da Ted Bates em Espanha, propos fazer o lancamento
do Jumbo na TAP. Lows “Lou” Miano (n. 1934, director criativo da AC&R encarregou-
-s¢ do cliente TAP, deslocando-se regularmente a Lisboa para reunioes, cujos bricfings
rigorosos impressionaram (Batista, 2009) [8]. Desta relacao foram identificadas no SDA
/ MTAP algumas artes finais ¢ provas fotograficas anotadas que comprovam a adopciao
dessas metodologias. Este processo de design culminou num documento seminal para fu-
turas estratégias de comunicacio: o Style Manual for Advertising and Collateral Material*
(AC&R, 1972) [9]. Nele foram diagnosticados erros ¢ metodicamente detalhadas solugoes.
A parceria com a AC&R 1ria durar at¢ 1979, contudo o1 esta campanha de 1972 - projecto
de grande folego para o lancamento do 747 na TAP — conhecida por “Big Enough / Small
Enough” (fig. 8) - que velo alterar paradigmas a diversos niveis. As mudangcas foram notorias,
sobretudo na implementacao de “boas™ praticas. Tratou-se de um trabalho estratégico
extenso com indicacoes especificas a adoptar em futuras campanhas de imagem. A extensa
denominacio ¢ incocréncia de comunicacio da imagem TAP foi exposta em relatorios
Internos com vista a pressionar a administracio para a sua importancia. Num deles Rui
Protasio do departamento comercial diagnosticou problemas de “corporate design” (sic) ¢
de gestio da imagem global, suas relacoes-publicas, relacoes com o pessoal, ou como no
proprio documento refere: “a nossa face publica™, 1972, p. 2).

Desta relacio fértl fo1 por nos recentemente descoberto (2022) no SDA/MTAP (por inven-
tariar) um interessante album encadernado mutulado “The Advertsing Story of the 747
Launch TAP”. Este documenta a posteriori ¢ em grande detalhe todo per-curso de criagio
¢ disseminacio da campanha “Big Enough / Small Enough”, reconhe-cida pela revista
Time com “A special award for an outstanding approach to airline adverasing”. Constitul
1gualmente uma preciosa fonte para o estudo de uma campa-nha de grande folego no inicio
da década de setenta nos EUA (¢ Portugal).

A partir da sua leitura podemos tracar todas as fases do conceito ao clip de cinema. O
arrancue enquadra o territorio de actuacao, Portugal ¢ a TAP, como pouco conhecidos,
adoptando a premissa tracada em 1967 pela DK&G, “First, Portugal - TAP’s home — was
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one of the last European countries to be discovered by the tourist. (...)" ¢ segue 1(‘rramn(|0
o scu povo “Sccond, the character of the Portuguese people shoul(l not be forgotten.

A character epitomised by the glorious Portuguese na-mes wich stud the books of \\()rld
history: Henry the Navigator, Vasco da Gama, Ma-gellan, Pedro Alvarez (sic), Cabral,
(AC&R, 1972a)24 [11].

O documento corrobora as declaracoes de Campos Batsta2) (2009 [6]), comple-tando

Bartolomeu Dias, to name just a few.”

hiatos ¢ desenvolvendo contetidos em mator detalhe, Para a estratégia da nova face TAP
o enviado da Ted Bates a Lishoa formou um grupo de trabalho constituido por téenicos
provenientes de Madrid ¢ Nova lorque para estudar o novo cliente™. Conceptualmente a
campanha apontou quatro pontos que nos parcce importante clencar:

“1. The airline could not be described as™ big”. However, i1t serves 34 cities, in 15 countries
on 4 continents.

2. By the ume that TAP’s new planes — the latest 747 B version — were to be delivered, the
“Jumbo Story” would have been worked to death by those airlines wich had purchased the
carly model.
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3. The Portuguese in general, and the TAP stewardesses in particular, had a re-markably
high standard of hospitality.

4. TAP had not only invested in the 747 B, but had trained its engineers, and built the facih-
tics, so that it could overhaul and service them itself — an ususually confident investment.™’
Esta percepgao caracterizara toda a futura campanha internacional. Em nova re-uniio
cfectuada na TAP* a agéncia apresentou 4 novas propostas de redenominacio para a TAP,
acompanhadas de 4 claims:

1. TAP International, the Airline of Portugal, knows vou're name, not a number.
2. TAP International, the Four-Continent Airline of Portugal

3. TAP International’s world — 1t’s a lot bigger than vou think.

4. TAP International — Were as big as an airline should be.

A escolha recaiu sobre uma fusiao da denominacao 1 ¢ do claim 4: TAP International, the
airline of Portugal, Were as big as an airline should be.
O Eng. Vaz Pinto (1905-1976)*, que nio participara da reunido, discordou da denomina-
¢ao escolhida alegando que a TAP nao podia ser apelidada de “International™ mas de “In-
tercontinental” pois operava em 4 continentes (Batista, 2009) [8]. Um mal endémico, nao
apenas nacional, mas muito lusitano no qual as administracocs sc imiscuem no trabalho
realizado por téenicos da arca. Ficou assim a nova denominacao como TAP - The Intercon-
tinental Airline of Portugal. Se a anterior “Transportes Aéreos Portugueses™ era extensa,
a nova nao ficou melhor. Esta duraria apenas dois anos tendo, apos a saida de Vaz Pinto,
passado a versio abreviada The Airline of Portugal. Menos extensa, com melhor sononda-
de e melhor expressao visual. O custo total da campanha a implementar nos media ao
longo de quatro meses em 34 paises foi orcamentada em 500 mil dolares™. A Agéncia
enviou inclusivamente um especialista para estudar in loco a dinamica dos media nos ter-
ritorios ultramarinos. O claim desdobrou-se consoante o tema ou contetido a promover™!
» adaptado para diversas linguas, num esforco de sintonia gramatical, de mensagens ¢
de clarificacdo fonétca. Inclusive foram implementadas versoes em portugués do Brasil
¢ espanhol da América do Sul. Uma tareta complexa sobretudo em clips com duracoes
toné-ticas variavels consoante a lingua.
Visualmente estabeleceram-se novas regras de actuaciao, num processo de design a data
movador que se materializou, conforme mencionamos, no Style Manual. Pela primeira vez
na documentacio compulsada na TAP encontramos artes finais com expressoces proprias de
um trabalho profissional na arca do Design Grafico, com referéncias a utlizacio da tonte
Avant Garde para o claim “We're as Big as an Airline Should Be”, da fonte Cairo Light
para textos descritivos, ou do Pantone© 50% process red / 50% process yellow ¢ black,
para o logoupo TAP. A campanha enfatizou visualmente a dicotomia de escalas entre o
Jumbo ¢ a TAP, ¢ assentou graficamente em grelhas ¢ tracados reguladores bem explicitos
como su-porte para contetdos ¢ tematicas.
Como afirmamos, a relacio com a AC&R tfez escola no departamento de comunicacio da
TAP. Em virtude desse sucesso Campos Batista fol enviado aos EUA (1973) para obter espe-
clalizacdo na arca. Como conscquéncia a TAP profissionalizou a gestio da sua imagem ¢
miciou um conjunto de boas pratcas de comunicacio que manteve nas décadas seguintes,
O projeto de reconfiguracio da imagem da TAP pela AC&R esteve previsto desenvolver-
se em duas fases, mas ficou-se pela primeira. A segunda trataria a corporate image de raiz
(Protasio, 1972) [10]. Embora abdicando desse contributo, em 1979 Campos Batista nte-
grara a equipa que junto com a Boeing desenvolvera a imagem TAP Air Portugal. Uma
frac-tura total com o passado que gerara polémica interna ¢ externa.
Em apenas cinco anos, de 1967 a 1972 a imagem da TAP mudou. A do pais embora ten-
tando, mantinha-sc. Marcello Cactano (1906 - 1980) entrava televisivamente na casa das
familias portuguesas “dando-lhes conversa™?, como parte estratégica pouco convincente de
abertura do regime conhecida por Primavera Marcelista. Ironicamente o regime acabaria
por ruir numa primavera, a de abril de 1974,
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4. CONCLUCOES

As companhias de bandeira como a TAP (a semclhanca de outras congéneres) geram na-
turalmente uma relacao proxima com os cidadaos dos scus paises. Ainda hoje assistimos a
esse fenomeno, por vezes exacerbado, entre a TAP ¢ os portugueses. Atitudes muitas vezes
acaloradas de defesa ou ataque, esgrimem politicas cconomicas entre a visao neo-liberal
privatizadora ¢ o controlo estratégico pelo Estado. Poucas vezes se discute, contudo, a rela-
¢io ao nivel semiotico, simbolico ¢/ou cultural. Um lastro identitario que o povo portugués
carrega a décadas. A razdo para esta simbiose prende-se com o modo como olhou para
a sua companhia de bandeira como expoente de seguranca, profissionalismo e orgulho.
As duas estratégias de comunicacao lidas pelo olhar norte-americano, ¢ como tal externo,
sao um bom modo para estudar como essa relaciao evoluiu ao longo daquele periodo
estreito, mas com impacto muito cfecovo. A colagem do destino Portugal aos scus clichés
culturais, enaltecendo c.g. os descobrimentos ou o folclore, construiram a imagem da TAP
como um espelho no qual o povo se refletiu, ¢ vice-versa. Um peso ¢ duas medidas parece
ser a conclusao a extrair do confronto entre as duas abordagens de “gringo™. Duas versoes
retrataram Portugal, uma recorrendo ao humor ¢ ao escarnio num tom descontraido, ou-
tra objectiva ¢ pragmatica assente no profissionalismo ¢ nas boas praticas do Design. Fou
através do input norte-americano que a identidade visual da TAP evoluiu ¢ se tornou mais
consciente de st propria. Um preconceito atavico ainda hoje presente em certos sectores
decisorios da sociedade portuguesa. Uma escala de validade pré-concebida no qual “tudo
o que ¢ nacional nao ¢ assim tao bom”, o que vem de fora ¢ a parada bem melhor. O
modo como duas das mais criativas agéncias de publicidade nos EUA durante a viragem
da década de sessenta para a de setenta assimilaram ¢ retrataram os valores que o regime
permitia difundir, forneceu-nos inequivocamente duas visoes muito interessantes de outro
episodio da Historia e Critca do Design (que se fazia para Portugal).
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NOTAS

'O termo “gringo” usado sobretudo nos paises de lingua espanhola, mas também
portuguesa, caracteriza de um modo pejorativo o cidadio norte-americano. A expressio
“para gringo ver” fo1 adoptada como recurso semantico do aforismo “para inglés ver” no
sentido superficial, aparente, sem validade.

? A expressao “dobre a finados” define o acto de soar os sinos durante a morte de alguém,
neste caso do regime politico do Estado Novo.

*SDA / MTAP - Servico de Documentacio ¢ Arquivo do Muscu TAP.

"*Portugal era uma terra melancolica empobrecida, contusa ¢ com gente cheia de medo
(...) Nao s6 Portugal sc encontrava novamente num lugar muito inferior, como dava sinais
de mudar para pior, talvez devagar, talvez de um modo violento™ (trad. livre do autor).

? Estao por estudar no SDA / MTAP outros relatorios provenientes de dele-gagoces
estrangeiras da TAP que compilaram recortes de imprensa ¢ actuvidades comerciais de
publicidade.

50 Ultimo dos Mad Men” titulo traduzido para a edicio portuguesa.

"Em 2013 tentamos sem sucesso contactar Della Fermina para uma entrevis-ta exploratoria
sobre os contornos detalhados desta campanha.

%0 tinico pais estrangeiro que resta na Europa™ (trad. livre do autor).

“Nio sendo a nossa drca de especializacio, recorremos ao parecer do Desig-ner Carlos
Bartolo que nos auxiliou na identificagiao ¢ nomeacao das fontes apo-graficas.

""Desde o inicio da estratégia de penetracio da TAP no mercado norte-americano que
a agéncia encarreguc da comunicacao fol a DK&G. Nao apenas este facto, mas sobretudo
apersisténcia do claim “The Only Foreign Country Letftin Europe™, o estilo de composicao,
¢ 0 humor a que recorreu denunciaram, em nos-so entender, a sua autoria.
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"*Compraram as peixeiras, com toucado de beduino, um equivalente por-tugués do
-achorro-quente — a sardinha assada.” (trad. livre do autor).

12 Encontram-se inventariados no SDA / MTAP os scguintes exemplares: “Speack to the
people who saw a miracle”™; “In Portugal there’s an annual festival just about every week™;

“When you send your (t]_l(?nts to Europe, make sure they land in a foreign country™ Th(‘.
not everybody has been there tours™; “A vacation in Portugal might not be so inexpensive,
after all”; A Portuguese Hot Dog™.

¥ Pelo estilo de texto ¢ imagem “Before you let someone else show vour cli-ents Portugal,
remember we were born there”, sugere neste exemplar a pertenga a mesma campanha.

creurso de Edward Sorel ficou sobretudo associado a ilustracio: “Over the pas

O le Edward Sorel fi bretud do a ilust “Owver tl t
six decades, vou've probably scen his many New Yorker covers, his polit-ical satire in The
Nation, his cartoons in New York Magazine, his caricatures in Vanity Fair” (Stein, 2021)
[12]. *Nas ultimas scis décadas, provavelmente vin as suas inimeras capas para a New
Yorker, a sua satra politica para o The Nation, os scus cartoons para o New York Magazine
¢ as suas caricaturas para a Vanity Fair.” (trad. livre do autor)

P rAdmitimos que seja mais caro voar para Portugal do que para as Carai-bas. Todavia
assim quc la chegar ficara muito mais barato. Podera alojar-se num hotel portugués chique
por 11 dolares por dia, incluindo refeicoes. Pode sentar-se num café toda a noite, se quiser
ouvindo o Fado ¢ saborcando vinho anto. E nao despender mais do que 2 ou 3 dolares.”
(trad. livre do autor).

'®Em plena Guerra Fria, a corrida espacial implicou grandes desenvolvimen-tos tec-
nologicos, usados como estandarte propagandistico entre os regimes capita-lista ¢ socialista
dos dois blocos (norte-americano ¢ sovictico).

'7¥(...) essa estranha musica, meio flamenco, meio blues™ (trad. livre do au-tor).

.J ¢ as nossas hospedeiras podem oferecer-lhe um nimero infindo de =

18 u..f (()1\.:1% b()d‘a :

que qualqucr anfitria que sc dé ao respeito ofereceria aos scus con-vidados. Algo que nao
aprendera na cscola de formacao, mas no colo da sua mae.” (rad. Livre do autor).

1 Actual cidade de Maputo, capital de Mocambicque.

¥ Foi intensamente operaco para o transporte de retornados apos a inde-pendéncia
das colonias.

?'No inicio da década de setenta a aquisicio de um 747 com componentes para ma-
nutencio implicava um investumento inicial de 22 milhoes de dolares. (AC&R, 1972) [9].

? AC&R ¢ 0 acronimo para Alvin Chereskin and Rose, socios fundadores e detentores
da agéncia.

“"Vide a tese de Doutoramento em Design de Pedro Gentil-Homem (2014 [1] “Sobre
as Nuvens: design para a companhia aérea de Portugal (1945-1979)7,

' Em primeiro lugar Portugal - pais cl(‘ onde provém a TAP — era um dos tltmos paises
.J em segundo lugar, as caracteristicas do povo
) marcadas por gloriosos nomes que surgem

curopcus a scr descoberto por turistas. | |

portugués nao devem ser menosprezadas. (..
nos livros de Historia Universal: Vasco da Gama, Fernao de Magalhaes, Pedro Alvares
Cabral Bartolomeu Dias, para mencionar apenas alguns.” (trad. livre do autor).
¥ Antonio Daniel de Campos Batista (n.1940) foi Téenico Superior na area de Comu-
nicacao ¢ Publicidade da TAP entre 1964 ¢ 1996. Apds a sua formacao nos EUA o scu
~argo passou a apelidar-se de House Style / Image Manager. Tive-mos o privilégio de o
entrevistar no dia 1 de Junho de 2009 no qual ao longo de varias horas nos foi relatando o
processo que viveu na primeira pessoa integrado na agéncla norte-americana de publicidade.
% A reunido teve lugar no dia 27 de Abril de 1971 ¢ nela estiveram presentes pela TAP
A. Parrcira Pinto, F. Morgadinho, Rui J. Protasio ¢ C. Botto ¢ Carmo ¢ pela AC&R L. Birley,
L. Miano ¢ S, Marks (AC&R, 1972a) [11].
77¢1, A companhia aérea nio pode ser considerada como “grande”. No en-tanto serve
34 destinos em 15 paises ¢ 4 continentes. 2. Quando os novos avides da TAP — a recente
versao 747 B — forem entregues, a historia do «Jumbo» estara mais que trabalhada pelas
companhias que ja haviam adquirido o modelo ante-rior. 3. O portugués em geral, ¢ as
hospedeiras da TAP em particular, possuem clevados niveis de hospitalidade. 4. A TAP
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nao apenas investiu no 747 B, mas igualmente formou engenheiros ¢ construiu novas in-
stalacoes, permitindo realizar as suas proprias revisoes — um nivel de invesomento pouco
comum.” (trad. livre do autor).

%8 A reunido teve lugar em Lisboa no dia 3 de Junho de 1971 ¢ estiveram presentes pela
TAP A. Preto dos Santos, A. Parreira Pinto, F. Morgadinho, Rui J. Protasio, C. Botto ¢
Carmo, C. Maia Malta ¢ A.C. Batista, pela AC&R S, Rose, L. So-r1a, L. Birley, L. Miano,
S. Marks, R. Rubinow ¢ R. Lozano. (AC&R, 1972a) [11]

# Alfredo de Queirds Ribeiro Vaz Pinto (1905-1976) foi Presidente do Con-sclho de
Administracao da TAP entre 1959 a 1968 ¢ entre 1970 a 1973.

" Em anexo ao documento foi incluida uma lista detalhada das iniciativas para 4 mod-
clos de antincio, com 341 mmpressoes em 34 paises; 2 spots televisivos de 30 scgundos em
Portugal; 526 spots de radio em Portugal, Angola ¢ Mocambi-que; 2 spots de 60 segundos
em 46 Cinemas nos trés territorios da metropole ¢ colonias.

' Identificaimos os seguintes claims e respectivas recombinacoes: “An airline should be
big enough to have 747%... and small enough to pamper you™; “An air-line should be big
enough to plan vour African tour... and small enough to pam-per your pet”. “An airline
should be big enough to plan your safari... and small enough to offer you shopping tips™;
“An airline should be big enough to show vou Africa’s secret places. .. and small enough to
pamper your pet”; “An airline should be big enough to service 1ts own 747%... and small
cnough to worry about vour luggage™; “An airline should be big enough to take you to
the four continents. .. and small enough to make vou feel at home™; “An airline should be
big to take you to the four continents... and small enough to pamper you on a 7477; “An
air-line should be big enough to have its own wine master... and small enough to warm
your baby’s bottle™; An airline should be big enough to fly vou to Europe at a 25 percent
discount... and small enough to give vou Old World hospitality™; “An airline should be
big enough to let you discover the world. .. and small enough to make you feel at home™;
“An airline should be big enough to take you to the Al-garve, the new Riviera... and small
enough to worry about your budget” *“An air-hne should be big enough to design its own
computer reservations system. .. and small enough to serve you fresh-baked bread in a wicker
basket”™; “An airline should be big enough to train its own pilots... and small enough to
offer you shopping tips™; An airline should be big enough to have its own 747’s aminten-
acc... and small enough to care about your children™; “An airline should be big enough to
have 747’s... and small enough to pamper vou™; “An airline should be big enough to have
isown training school... and small enough to treat you like a gest in a Portuguese home™;
“An airline should be big enough to ship sedans on a single plane... and small enough to
water a ship,ent of flowers™; “An airline should be big enough to pla your safari... and
small enough to offer you shopping tps”.

2 Alusio ao programa televisivo “Conversas em familia™ emitido na RTP en-tre 1969 ¢
1974, no qual Marcelo Cactano pretendia (num tom paternalista ¢ soporifero) explicar aos
portugueses a naturcza das politicas adoptadas pelo re-gime. O ultimo episodio foi emitido
a 28 de Marco de 1974, Em Abril, menos de um més depois, deixaria a “sua familia” em
direcgao ao exilio. O Arquivo da RTP disponibiliza os episodios em linha. Acessivel em
https:/ /arquivos.rtp.pt/programas/ conversa-cm-familia/page/ 1/ #filters
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Gentl-Homem. Doutorado em Design pela Faculdade de Arquitectura da Universidade de
Lishoa em 2014, pos-graduado em Desenho pela FBAUL (2006) ¢ hicenciado em Design de
Equipamento pela ESBAL (1991). Professor Auxihiar de Design na Universidade Lustada
de Lisboa. Professor Auxiliar Convidado na Faculdade de Belas-Artes. Investigador no

CITAD / FAA-ULL (integrado) ¢ no CIAUD / FAUL (colaborador).
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