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Introducao

Segundo Everardo Rocha, estudar o passado pode ser de grande
importancia, uma vez que é possivel tracar paralelos com a realidade
atual. Analisar campanhas ja publicadas em jornais ou revistas do pas-
sado pode ser a chave para entender as mudancas da sociedade. Os
anlincios sempre parecem muito atuais, novos e alinhados com as ul-
timas tendéncias,

nos 0s vemos como uma espécie de radar que capta o que € atual, in-
dicando mudangas sociais de grande porte e alcance profundo. Mas,
nem tudo se passa desta forma. De fato, sob certo plano de observa-
cao, as imagens publicitarias apontam a mudanga. Porém, observadas
de outro plano, vemos uma impressionante recorréncia entre os signi-
ficados destas imagens em momentos diversos (ROCHA, 2003).
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A propaganda da década de 40 no Brasil é definida como “para-
doxal” por Ricardo Ramos (1985). Apesar de todo a visdo positiva de
representantes da industria e do comércio no inicio da década, a guer-
ra, mesmo se desenrolando tdo longe da América do Sul, afetou muito
a economia do Brasil. Houve uma dréastica diminuicdo da atividade
publicitéria ocasionada pelas dificuldades das empresas anunciantes,
especialmente no inicio da década. O Brasil logo sentiu a reducdo das
importa¢Ges e muitos produtos deixaram de ser vendidos e anunciados
e, mesmo havendo um esforco para manter as marcas na midia para
quando estivessem disponiveis, a maior parte das agéncias ficou ocio-
sa. E importante ressaltar ainda, que na década de 40, mesmo havendo
muitas agéncias de Publicidade e Propaganda em atividade - a primei-
ra delas, a Eclética, inaugurada no ano de 1913 em S&o Paulo - era
recorrente o fato das multinacionais publicarem andncios criados em
seu pais de origem e apenas traduzidos para o portugués (MARCON-
DES, 2001). Muitas empresas multinacionais importantes chegam ao
Brasil por volta da década de 20. Bayer, Nestlé, General Eletric, Ford
e outras marcas ainda, apresentavam andncios de melhor padrdo do
que os feitos no Brasil, mesmo nessa época. “A Bayer faz um trabalho
de destaque, concebendo propaganda ndo como um conjunto de men-
sagens eventuais, mas como uma campanha, com pecas em sequéncia
e objetivo estratégico planejado” (MARCONDES, 2001).

A revista Selecbes de Rider's Digest iniciou suas atividades no
Brasil em 1942 e sua primeira edi¢do foi lancada no més de fevereiro
do mesmo ano com 100 mil exemplares esgotados. Com 6tima distri-
buigéo, a revista era considerada um veiculo forte e de grande pene-
tracdo junto a sociedade brasileira. Era vendida em vérios estados bra-
sileiros e logo chegou a circular com 150 mil exemplares. Ainda se-
gundo o site brasileiro da revista, “é uma excelente leitura para toda a
familia”, como é possivel constatar, este sempre foi 0 seu foco, desde
0S primeiros nUmeros.

Em 1942 um decreto governamental restringe o consumo de de-
rivados de petréleo e logo comegam 0s primeiros racionamentos e
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blackout total na orla maritima brasileira, a noite a recomendacdo para
a populacdo é manter as luzes apagadas ou colocar cartolina nas vidra-
cas, apenas por precaucdo. E neste cenério que a Coca-Cola, recém
chegada no Brasil, anuncia seu produto nos veiculos de massa. A pri-
meira fabrica do refrigerante foi inaugurada no Rio de Janeiro, no
bairro de S&o Cristdvéo, que na época era um importante polo indus-
trial na cidade.

Em 18 de abril de 1942, foram produzidas as primeiras unidades —
garrafinhas de 185ml, as Unicas disponiveis. O concentrado e 0 gas
vinham dos EUA. No ano seguinte, em 1943, a Coca-Cola Brasil i-
naugurou sua primeira filial no pais, em Sao Paulo (site da Coca-Cola,
acesso: 01/02/18).

Posteriormente, em setembro de 1943, o jornal Folha da Manha
anunciava “amanha V.S. podera beber Coca-Cola, no bar ou no res-
taurante”. A fabrica recém inaugurada em Sao Paulo comecava a pro-
duzir o refrigerante.

A Coca-Cola, entretanto, chegou ao nordeste do Brasil em plena
guerra na Europa, em 1941, um ano antes da entrada do Brasil no con-
flito, bem antes de vender o produto nos bares e restaurantes das capi-
tais do Sudeste. nesse mesmo ano, o Brasil e os Estados Unidos deci-
diram criar meios para o desenvolvimento de uma rota aérea que, par-
tindo dos EUA passasse pelo nordeste do Brasil e alcancasse a Africa
do Norte. Foi em Recife que a Coca-Cola fabricou o seu primeiro re-
frigerante. A capital do estado de Pernambuco e a cidade de Natal,
formavam o chamado Corredor da Vitéria, posteriormente chamado
de Trampolim da Vitoria. Na época, “uma parada obrigatoria das em-
barcacGes e outros veiculos militares que rumavam para a Europa em
guerra” (site da Coca-Cola, acesso: 01/02/18).

Fazia parte dos planos do presidente mundial da Coca-Cola, Ro-
bert Woodruff, oferecer a bebida para todo e qualquer soldado, ao
mesmo preco do pais de origem, ainda que, de certa maneira, isso re-
presentasse um prejuizo financeiro. Como explica Mark Pendergrast,
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pouco depois de Pearl Harbor, Robert Woodruff baixou uma ordem
extraordinaria: "Providenciaremos para que cada homem nas forcas
armadas consiga uma garrafa de Coca-Cola por cinco centavos, onde
quer que esteja e qualquer que seja o custo para a companhia”. O gesto
de Woodruff constituiu sem divida um auténtico ato de patriotismo,
muito embora seu agudo senso comercial e seu olho para a publicida-
de tivessem também lhe estimulado a magnanimidade (PENDER-
GRAST, 1996).

Sem duvida, esta acertada decisdo mercadoldgica ajudou a man-
ter a marca na memdria do jovem consumidor americano e alinhou a
empresa ao esfor¢co dos Estados Unidos na guerra. Um produto como
a Coca-Cola, segundo Rafael Sampaio, “precisa estar sempre presente
aos olhos - aos sentidos e a mente - do consumidor”, como uma marca
praticamente onipresente. Lider nos EUA, apesar de todas as outras
marcas concorrentes tentarem copia-la, a Coca-Cola tornou-se prati-
camente um simbolo americano. Quando os Estados Unidos entrou na
guerra a Coca-Cola estava tdo integrada a cultura americana que, em
um anuncio publicado no Times em 1942, ela era citada como uma
das as “coisas simples da vida diaria, pelas quais lutavam os soldados
americanos”. A guerra seria, portanto, um momento decisivo para a
Coca-Cola, transformando-a em “um signo universal”. A partir desse
ponto, a bebida passaria a ter um significado quase religioso para 0s
soldados americanos, algo que os lembraria de sua casa e de sua fami-
lia. Numa carta, um soldado resumiu os sentimentos gerais, dizendo:
“Se alguém nos perguntasse pelo que estamos lutando, acho que me-
tade de nds responderia, pelo direito de comprar novamente Coca-
Cola” (PENDERGRAST, 1996).

A campanha mundial da Coca-Cola nesta epoca sugere a unido
das nacdes e um tempo de tolerdncia para todos 0s povos. Os anincios
publicados nos EUA mostram ilustracOes das tropas americanas con-
fraternizando com soldados dos paises em guerra, nas varias regides
onde as forcas armadas americanas se faziam presente. As imagens
mostram sempre situagdes de companheirismo e alegria.
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A campanha elaborada para a América Latina, que segue mais
ou menos 0 mesmo padréo, demonstra que a companhia considerava-a
um publico-alvo Unico. Em terras tropicais, longe do continente em
guerra, 0 conceito da campanha mundial estava também presente: a-
mizade e paz entre 0S povos.

O Esforco de Guerra Refletido na Publicidade da Epoca

Paralelamente, outras empresas aproveitavam o tema da guerra
para suas campanhas, “nesse primeiro ano de participacdo brasileira
na guerra, anunciantes aproveitam esse vasto tema” (1980). Umas
porque estavam concentradas no esforco de guerra e produziam so-
mente para esse fim e como seus produtos deixaram de ser vendidos
para o publico em geral, era preciso manter o interesse do consumidor
para quando o produto voltasse as prateleiras. Outras, porque a guerra
era o assunto do momento e, de certa maneira, servia como mote para
uma campanha.

“Alerta! Ha perigos em seu caminho!” é o titulo do anlncio da
companhia de seguros Sul América publicado em agosto de 1942 na
revista Selecdes do Reader's Digest, no mesmo més em que o Brasil
declararia guerra aos paises do Eixo. “Assim como as minas submari-
nas constituem um permanente perigo para a navegacdo, também as
reviravoltas da vida ameacam frequentemente a seguranca de uma
familia”, segue o texto do andncio, no intuito de convencer algum pai
de familia a fazer seguro de vida. “Voltara?...” este é o titulo do andn-
cio dos réadios Zenith, onde a imagem de uma jovem méae preocupada,
abracada ao seu filho, remete ao soldado distante nos campos de guer-
ra. SO as noticias do radio mantém a esperanca de um retorno seguro
do combatente, pai e marido. Se, nestes casos, 0 produto ou servico
estava ainda disponivel e a guerra era somente um tema, para muitas
empresas o conflito era uma fonte de renda, como por exemplo, para a
General Electric. Comprometida com o esfor¢o de guerra, a empresa
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fabricava holofotes antiaéreos e explicava para seus consumidores, em
um anuncio de maio de 1943 publicado na Sele¢Ges do Reader's Di-
gest, a dificuldade da empresa em fornecer os produtos que fabricava
regularmente, abundantes nos tempos de paz, porém escassos diante
da necessidade de produzir material bélico:

Os pedidos de material de iluminacdo tem prioridade sobre quaisquer
outros pedidos de artigos ndo essenciais as necessidades de guerra.
Nessas circunstancias, a General Eletric esta segura que todos os seus
fregueses e amigos de ultramar contribuirdo voluntariamente, com o
sacrificio dos seus desejos particulares, para o rapido advento de uma
paz vitoriosa, cujos imensos beneficios compensardo a todos pelas
temporarias privagdes atuais.

Esso, Philco, Kodak e muitas outras, apresentavam razdes para
que os consumidores esperassem pelos tempos de paz. “Nas gulosei-
mas de seu filho ou na alimentacéo dos heroicos filhos das Américas”,
a Esso fornecia dleo para maquinas frigorificas, “Fresso 45 foi Gtil na
paz...8 util na guerra... e serd Util no mundo de amanhd”. A Philco
lembra que as pesquisas durante o periodo de conflito oferecerdo o
conforto desejado em tempos de paz: "televisdo, 6timos radios, fono-
grafos e refrigeradores... aparecerdo sob o famoso nome Philco". Ja a
Kodak desenvolveu um sistema para facilitar a entrega das cartas dos
soldados para seus familiares, fotografando-as em microfilme. O obje-
tivo era tornar a entrega mais rapida com a reducdo do peso das cartas
que, fotografadas juntas em um anico rolo, permitiriam serem expedi-
das com maior eficiéncia e rapidez. “Aqui a carta € fotografada e resti-
tuida ao seu tamanho natural, fechada no envelope e remetida aos pa-
rentes e amigos. Essa carta € reproducdo fotografica do que ele escre-
veu”.
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Nas guloseimas
de seu filho
ou na
alimentagao
dos heroicos
filhos

| das Américas...

Mas nenhuma empresa superou a Ford, em uma das campanhas
mais criativas e eficazes ja feitas durante a segunda guerra mundial. A
campanha “H& um Ford no seu Futuro” sugeria ao consumidor que
seu futuro seria mais brilhante e confortavel, bastava esperar pelo fim
da guerra para adquirir o tdo sonhado carro. Totalmente envolvida na
producdo de motores para veiculos blindados, a Ford sabia que ndo
poderia esperar o final da guerra para anunciar seus produtos, quando
todas as outras marcas também estariam na midia. “Aqui estd uma
promessa que serd cumprida! Algum dia, ndo muito distante, um belo
carro Ford da paz estara esperando a sua porta, para tornar mais alegre
a excursdo planejada”. Assim promete o texto do andncio, no qual
uma bola de cristal mostra um homem e um menino no futuro, prepa-
rando-se para uma pescaria. “E um dia, que ja ndo em longe, vocé
estara desfrutando este Ford que se vé no seu futuro”. Campanha bem
sucedida, pois ao término da guerra, muitos consumidores foram as
lojas buscar o seu Ford.

A Coca-Cola e sua Campanha Otimista

Na Selec¢des de maio de 1943, a Coca-Cola apresenta o persona-
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gem que representa suas qualidades. “Sabe quem sou?”, desconhecida
ainda do grande publico brasileiro, a bebida apresentava o produto
destacando suas qualidades, tais como pureza incomparavel, sabor
delicioso e refrescante. Ainda ensina que a bebida deve ser consumida
gelada, pois é possivel ler-se “tome bem fria” impresso dentro do cir-
culo vermelho da marca.

Esta campanha era composta por varios anancios diferentes, ca-
da um deles referindo-se a um pais latino americano. Apresentava a
cada més um andncio publicado em cores na revista Selecdes com
ilustragbes bem acabadas, numa época em que anuncios coloridos
eram bastante caros e dividiam o espaco com muitos outros em preto e
branco. Essas artes mostravam pessoas em situacdes tipicas de cada
pais, mas sempre confraternizando, em clima de amizade e alegria.
Segundo o jornal Meio & Mensagem, “em plena Segunda Guerra
Mundial, as pecas enfatizam a abrangéncia da Coca-Cola: uma fala da
Venezuela, uma do México, outra de Cuba”. No entanto, se conside-
rarmos que o Brasil, hd bem pouco tempo ainda apresentava grandes
influéncias da cultura francesa, ndo s6 na literatura, como também na
arquitetura - Oscar Niemeyer e Lacio Costa iriam se inspirar em Le
Corbusier - a campanha mostra um certo desconhecimento dos cos-
tumes e habitos dos consumidores brasileiros. Mesmo assim, “embora
correta para os padrfes da época, ndo tem muito a ver com a cultura
brasileira” mas vai funcionar, porque “a comunicacdo publicitaria ten-
de a gerar resultados” (MARCONDES, 2001). A chegada das multi-
nacionais americanas vai mudar lentamente este quadro, mas a Franga
vai manter-se por muito tempo como uma inspiracao.

No més de marco o anuncio publicado nas SelecGes traz um a-
legre casal tomando Coca-Cola em Cuba. Bem antes do embargo dos
Estados Unidos, o andncio se refere a Cuba como a Pérola das Anti-
Ihas. “Naturalmente, em ambiente tdo cosmopolita ouve-se com fre-
guéncia o convite universal... Tome uma Coca-Cola!”. O anuncio ter-
mina explicando “porque Coca-Cola é a pausa que refresca...simbolo
de amizade”. Na Argentina, a Coca-Cola vai refrescar os jovens apés
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um jogo de polo, “é natural deleitar-se com uma Coca-Cola bem fri-
a”. E até mesmo em Bogota, “amigos se sadtdam com o convite cordial
tome uma Coca-Cola”. Guatemala, México, Chile e até mesmo o Rio
de Janeiro séo exemplos de cordialidade ao compartilharem uma Co-
ca-Cola bem gelada. “Os brasileiros tem uma nova maneira de dizer
como vai, amigo?”. As ilustraces sdo sempre muito coloridas, desta-
cando a paisagem, que serve como referéncia para o local citado. Se-
gundo Pendergrast, “durante a Il Guerra Mundial, a Coca-Cola fez
grandes progressos na América do Sul, um grande mercado inexplora-
do no Hemisfério Ocidental que nao fora afetado pela guerra que se
travava no ultramar”.

O Convite Universal... O Convite Universal O Convite Universal...
“TOME UMA COCA-COLA!” B R S UMA COCACOLA “TOME UMA COCA-COLA!”

UNIDOS HOJE

UNIDOS mﬂla

Na edicdo de setembro de 44, por exemplo, 0 anincio apresenta
a imagem de um casal tendo ao fundo o canal do Panama, ela uma
panamenha, e ele, um marinheiro sem nacionalidade definida, toman-
do juntos uma Coca-Cola, sugerindo a alegria da paz. Este é o Unico
anuncio desta campanha onde esta representado um oficial das forcas
armadas, ainda que ndo tenha nenhuma referéncia sobre seu pais de
origem. Neste mundo maravilhoso ndo ha espaco para o perigo real,
sofrimento ou morte. Onde ha uma Coca-Cola para dividir, havera um
espirito de cooperacao e amizade. Rocha explica que todo andncio cria
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uma relacdo com seu consumidor, criando um sentido de ilusdo, “o
mundo dentro do anuncio passa a existir enquanto realidade” (RO-
CHA, 1995).

Esta intervengdo do anuncio, colocando o consumidor diante de um
"enunciado", um "episodio" ou "acontecimento” contido em seu inte-
rior, cria um sentido de ilusdo. Nela o receptor passa a "viver" e "ex-
perimentar” algo que se encontrava fora dele. Nessa relagdo, o0 mundo
dentro do andncio passa a existir enquanto realidade (ROCHA, 1995).

Para Randazzo, “além dos beneficios que decorrem dos atributos
fisicos do produto, a publicidade também pode ser usada para comu-
nicar importantes beneficios emocionais e psicologicos”. No caso da
campanha da America Latina, a Coca-Cola vai posicionar-se como
sindnimo de companheirismo, algo que se pode partilhar num momen-
to de lazer. “Uma marca existe num espaco psicoldgico, na mente do
consumidor”, ela torna-se uma entidade perceptual, com um contetdo
psiquico definido, mas que também é maleavel e dindmico, uma vez
gue esta em constante construcao, a partir dos anuncios e toda a publi-
cidade que produz. De fato, a publicidade é o meio que permite acesso
a mente do consumidor (RANDAZZO, 1996). Este conteldo pode e
deve ser adaptado ao momento que seus consumidores vivem a fim de
conquista-los. O posicionamento da marca desempenha um papel
fundamental na construcdo da mitologia global da marca: posiciona-
mento e mitologia caminham juntos, uma vez que ambos ajudam a
definir o perfil da marca, criando um posicionamento claro para o
consumidor e mantendo a concorréncia o mais distante possivel.

Em um anudncio, texto e imagem interagem para compor uma
mensagem e realizar a comunicagao, a alegria dos casais, as cores e-
xuberantes do clima ensolarado da América Latina vdo completar o
ambiente de descontragdo. Segundo Donis Dondis, “a foto se equipara
a habilidade do olho e do cérebro”, e reproduz algo real em seu ambi-
ente real, mas € importante ressaltar que “na experiéncia direta, ou em
qualquer nivel da escala de expressdo visual, da foto ao esboco im-
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pressionista, toda experiéncia visual esta fortemente sujeita a interpre-
tacdo individual”. Assim, a compreensdo de uma mensagem depende
do repertdrio do individuo que a recebe, o chamado “imput”. E como
nenhuma imagem é fortuita, mas representa um meio para um objeti-
vo, a publicidade complementa o texto com imagens atraentes para
persuadir o consumidor. Identificar-se com a imagem apresentada no
anuncio é essencial para uma conexdo mais eficaz com o publico-alvo
de um produto. A imagem do usuario pode ser real ou mitologizada,
mas € sempre coerente com a imagem do consumidor, ou que alguém
que ele desejaria ser. Segundo Randazzo, “a imagética do usuério é
importante porque pode ser usada para criar uma afinidade entre a
marca e o consumidor”. Assim, de acordo com a campanha da Coca-
Cola, em algum lugar distante e agradavel, existe um tempo de tran-
quilidade, onde amigos tomam um refrigerante gelado para refresca-
rem-se. Jovens e bonitos, eles compartilham sorridentes de um mo-
mento de prazer. Uma das estratégias da publicidade é vender felici-
dade e criar a ilusdo de que seu produto pode solucionar todos o0s pro-
blemas. “A publicidade, na ideologia de seus anuncios, traz em si a
forca de um projeto social que deve catalizar interesses comuns de
diferentes individuos” (ROCHA, 1995). Portanto, mais do que nunca
em tempos de guerra, a Coca-Cola posiciona-se como uma fuga para a
realidade, uma porta para alcangar o inalcangavel.

A teoria do significado deslocado, desenvolvida por McCraken,
também permite explicar como, para a Coca-Cola, existe um lugar
onde os povos podem confraternizar sem os perigos da guerra. A dis-
tancia entre o real e o ideal na vida social € um das grandes questdes
com a qual uma cultura deve lidar. Tudo 0 que de poderia ser consi-
derado “insubstanciavel e potencialmente improvavel no mundo atual,
é agora validado e de certa forma ‘provado’ por sua existéncia em um
mundo outro, distante” (McCRAKEN, 1996).

Segundo o autor, muitas sociedades buscam no passado ou no
futuro, a esperanca que o presente ndo oferece. O que ainda esta por
vir ndo pode ser confrontado com a historia,
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O futuro é, em alguns aspectos mais coémodo que o passado enquanto
reflgio para o significado deslocado. E, afinal de contas, menos cons-
trangido pelo registro histérico ou por fatos demonstraveis. O futuro
ndo tem limites sendo os da imaginacdo que os contempla (Mc-
CRACKEN, 2003).

Mas este futuro feliz oferecido pela propaganda também é efé-
mero, escorregadio, assim como o anincio que o promete. Ele, o futu-
ro, ndo encontra suporte a nao ser nos sonhos de seus consumidores,
avidos por um tempo melhor.

Mas o caréater inespecifico do futuro ndo é somente uma vantagem,
como também um ponto fraco. Um passado de ouro é capaz de dar
credibilidade aos ideais culturais, pela demonstracdo de que estes
uma vez existiram. Periodos futuros ndo podem estabelecer uma tal
ilusdo (McCRAKEN, 1996).

Tanto para 0s grupos quanto para individuos situacdes quase ex-
traordinariamente infelizes podem ser tornadas toleraveis através do
prudente deslocamento de certos ideais e esperancas. A Coca-Cola
desloca 0 momento de prazer para um lugar idealizado, Panama, Cuba
ou algum lugar colorido e feliz, onde a guerra ndo chegou, onde se
pode desfrutar de um momento de paz e tranquilidade.

Objetos e situaces podem "ser orientados para o futuro ou para
0 passado, quando passam a representar uma época mais feliz". As-
sim, um bem € adquirido na antecipacdo da compra eventual de um
pacote muito maior de bens, atitudes e circunstancias, do qual € parte
integrante. Tais compras sdo longamente contempladas e imaginadas,
mas como objetos funcionam como pontes? Segundo a teoria de Mc-
Cracken, o objeto, no caso a Coca-Cola, “figura emocionalmente co-
mo uma espécie de prova material da plausabilidade de uma realidade
imaginada, como prova do significado deslocado”. Outra questéo,
segundo McCracken, é que o objeto permite tomar a parte pelo todo.
“O conceito individual acerca do proprio futuro €, de algum modo,
centralizado em um pedago material desse futuro”, daquela imagem
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perfeita, € possivel obter somente um dos elementos, no caso, a proé-
pria garrafa de Coca-cola. Apesar do baixo valor do objeto em si, a
paz € o bem inatingivel, o que torna possivel obter apenas o refrige-
rante. Assim, uma vez que o ideal foi removido para novas locac6es
no tempo e no espaco, 0s bens tornam-se 0 meio para atingi-los.

O significado deslocado dos objetos,

Permite-nos supor que, enquanto no momento as coisas podem
ndo se conformar com as expectativas ideais, hd uma época ou
lugar em que elas o fazem. O deslocamento nos permite criar
coragem, manter a esperanca. [...] Através dos bens, somos ca-
pazes de alimentar a posse de ideais que as circunstancias pre-
sentes nos negam no momento (McCRAKEN, 2003).

Assim, a Coca-Cola vai representar o vislumbre da paz tdo dese-
jada, mas que é impossivel no momento. E ela que vai tornar-se o
simbolo da esperanca em tempos melhores, em companheirismo, em
amizade e paz.
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Resumo

O texto propBe uma anélise dos andncios impressos da Coca-Cola
publicados na revista Sele¢es do Reader's Digest nos ultimos anos da
segunda Guerra Mundial e logo apds o seu término. Esta investigacao
compara a campanha do refrigerante neste periodo com as de outras
multinacionais presentes no Brasil, na qual as mensagens essencial-
mente otimistas contrastam com o discurso de outras marcas anunci-
antes. Esta atitude pode ser classificada como uma tentativa de ignorar
ou suavizar os efeitos da guerra, mas destoa da abordagem de outras
marcas, mais alinhadas com o momento. Superficialidade, cuidado
com a marca, uma tentativa de apresentar esperanca e otimismo num
momento tao terrivel para 0 mundo?
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