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Coca-Cola! Coca-Cola! Oi!
Me faz um bem!

Coca-Cola! Coca-Cola! Oi!
Pra, mim também!

Que pureza! Que sabor!
Coca-Cola Tem!

Né6s queremos Coca-Cola,!
Coca-Cola faz um bem!
Viva a festa pessoa!

Salve Coca-Cola!

Salve!

Dance a rancheira mocgada!
Coca-Cola pra mim!
Coca-Cola pra nés também!
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RESUMO

Como ja é reconhecido pela historiografia brasileira, nos anos da Segunda Guerra
Mundial, a influéncia americana sobre o Brasil, e sobretudo a divulgacdo do
American way of life, eram patrocinadas pelos Birbs de cooperagdo (OCIAA).
Entretanto, durante a década de 1950, as agéncias de propaganda americanas —
que desembarcaram no Brasil, a partir dos anos 1930, com a intengao de vender os
produtos estadunidenses — foram responsaveis por divulgar valores do sonho
americano nas paginas dos grandes semanarios brasileiros. Ao dominarem esse
cenario publicitario, ancoradas por um discurso em unissono com as reportagens
divulgadas nesses magazines, as agéncias ditaram o estilo de criacdo da
propaganda no pais. Nesse sentido, o que se procura verificar € a importagao do
Americam way of life pela propaganda brasileira nos anos pés-1945. Para isso,
buscaram-se, como fonte de pesquisa, os anuncios de Coca-Cola, produzidos pela
agéncia norte-americana McCann-Erickson, e veiculados nos periddicos de maior

circulagao da época: O Cruzeiro e Manchete.



ABSTRACT

As it has already been recognized in the Brazilian historiography, during the World
War Il there was an important American influence in Brazil, especially through the
Cooperation Bureaus. The main goal behind those Bureaus was advancing the
notion of “American Way of Life” to Brazilians as a soft power tool to Latin America.
However, during the 1950s, the American advertising agencies that arrived in Brazil
in the 1930s, were now engaged in selling this notion of an “American Dream”
through their advertisements in the most popular Brazilian publications as a new tool
for the Cold War. Once they fully understood and dominated the Brazilian ad market,
where they masterly used a single discourse that perfectly fit the mold of the stories
produced in those Brazilian magazines, which allowed those agencies to dictate the
style of ad making in Brazil. In that sense, the main goal of this thesis is to analyze
how the penetration of the American ad style in Brazil helped to foster the notion of
“‘American Way of Life” in the Brazilian ad market in the postwar period. Therefore,
the focus of the analysis was centered in the Coca Cola advertisement pieces that
were created by the American agency McCann-Ericsson, that were publicized in the
two most popular weekly Brazilian magazines from that time: O Cruzeiro and

Manchete.
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INTRODUCAO

Eu sempre gostei de publicidade'. Inquestionavel é o interesse que a
publicidade desperta como manifestagdo cultural e artistica. As latas de sopa
Campbells® de Andy Warhol e as edicdes de garrafas histéricas da Coca-Cola s&o
produtos culturais apropriados pela sociedade. Porém, apesar do status social de
cultura, nem sempre lhe foi reconhecido o status de arte. Para Roland Marchand, a
publicidade foi impedida de ocupar o pantedo das artes, acusada de servir a um
propésito: vender®.

A presente pesquisa tem como objeto de estudo a publicidade da Coca-Cola
no Brasil, veiculada nos semanarios de grande circulagdo nacional O Cruzeiro e
Manchete, entre janeiro de 1950 e dezembro de 1959. No Brasil, ao longo da
década de 1950, as paginas das duas revistas de variedades garantiram aos leitores
informagéo e entretenimento diante de um pais de dimensdes continentais e com
poucos meios de comunicagao de massa.

A revista de variedades O Cruzeiro, patrocinada pelos Diarios Associados de
Assis Chateaubriand, tem seu langamento em novembro de 1928. Durante a década
de 1940, passa a ser reconhecida como o periodico de maior destaque e circulagao
do pais, posto que defenderia até inicio da década de 1960. A revista deixa de
circular em julho de 1975.

Durante a graduagédo em histéria na PUCRS, desenvolveu-se a pesquisa de iniciagédo cientifica
intitulada “Imagens da modernidade na publicidade da revista do Globo nos anos 1950” a qual
privilegiou o uso da imprensa como fonte de pesquisa, quando me interessei pelo tema da
americanizagdo. Tema desenvolvido, na sequéncia, no trabalho de monografia intitulado, O
Brasil que os Estados Unidos desejam: representagbes na Revista Der Spiegel (1951-1954),
monografia apresentada como requisito para a obtengdo do grau de Bacharel pelo Curso de
Histéria da Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas da Pontificia Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2008; e na dissertagdo: Americanizagdo no Brasil e na
Alemanha: uma proposta de interpretagédo através dos grupos de presséo de O Cruzeiro e Der
Spiegel (1947-1952), apresentada como requisito para a obtengdo do grau de Mestre pelo
Programa de Pés-Graduagdo em Histéria da Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas da
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2011.

Em 1962, na Califérnia, Andy Warhol apresentou suas latas de sopa Campbell — Campbell's
Soup Cans. A obra consiste em 32 quadros, cada um apresentando uma das variedades de
sopa comercializadas pela empresa.

MARCHAND, Roland. Advertising the American dream. Berkeley: University of California
Press, 1985. Por outro lado, segundo Aby Warburg — a partir da sua analise sobre as imagens da
imprensa na época de Lutero — os anuncios publicitarios enquanto parte da imprensa deixam de
ser percebidos como arte, ndo por sua finalidade de venda, mas por sustentar necessariamente
a existéncia de associagéo entre texto e imagem. Cf.: WARBURG, Aby. “A antiga profecia paga
em palavras e imagens nos tempos de Lutero.” In: A renovagao da Antiguidade paga:
contribuigdes cientifico-culturais para a histéria do Renascimento europeu. Rio De Janeiro:
Contraponto, 2013, capitulo 28, pp. 515-622.



A revista de variedades Manchete tem seu primeiro numero langado em abril
de 1952, patrocinada pela Editora Bloch. A Manchete nasce para concorrer pela
mesma faixa de mercado que O Cruzeiro. A disputa entre os dois magazines por
leitores-consumidores da classe média brasileira mantem seu frenesi até a década
de 1960, quando a Manchete ultrapassa a concorrente. A Manchete deixa de circular
no ano de 2000.

Durante a década de 1950, O Cruzeiro e Manchete se destacaram no
mercado editorial brasileiro como os periddicos de variedades com ampla circulagao
nacional e tiragens com média de 200 mil exemplares®. Folhear os semanarios
permite conhecer os planos econémicos, os enredos politicos e os anseios da
sociedade brasileira. E as pecas publicitarias, veiculadas neles, contam-nos sobre
0s bens e servigos que estavam disponiveis ao consumo do publico. As paginas dos
semanarios funcionam como vitrine dos produtos ofertados a classe média
brasileira, leitora dos magazines. Entre os anuncios, a oferta insistente de Coca-
Cola.

A histéria da Coca-Cola no Brasil tem inicio com a chegada dos soldados
americanos em 1942 a base aérea Parnamirin. A empresa, envolvida no esforgo de
guerra, procurou servir os soldados americanos em todas as bases ao redor do
Globo. Desse modo, aterrissa em Natal, ainda em 1942, mesmo ano em que sao
construidas as primeiras fabricas do refrigerante no Rio de Janeiro e Sdo Paulo.
Com o término do grande conflito, a empresa americana foi desligada do esforgo de
guerra, todavia permaneceu comercializando a mercadoria no pais.

Ao contrario da tese corrente na literatura especializada, na presente tese
defendemos que, nos anos que se seguem ao término da Segunda Guerra Mundial,
a Coca-Cola foi desvinculada do projeto estatal americano e passou a atuar
livremente no mercado internacional®. Contudo, o produto ficou estigmatizado como

representante dos valores da sociedade americana, que, ao longo do tempo e ao

Ver cap. 3.2 O Cruzeiro e Manchete.

Sobre a histéria da Coca-Cola, ver: OLIVER, Thomas. The Real Coke, the real story. New York:
Rando House Inc., 1986; PENDERGAST. Mark. Por deus pela patria e pela Coca-Cola: a
histéria ndo-autorizada do maior dos refrigerantes e da companhia que o produz. Sdo Paulo:
Ediouro, 1993; NEVILLE, Isdell. Coca-Cola por dentro: La historia de vida de un CEO en La
construccién de la marca mas popular del mundo. Buenos Aires: Temas Grupo Editorial, 2012.
Sobre uma anadlise semio6tica das campanhas de Coca-Cola, ver: MENEZES, Aline. Sempre
Coca-Cola!: onipresenga simbdlica na pds-modernidade. (Diss. Mestrado) Porto Alegre, 2001;
BAGGIOTTO, Anny Liege Copetti. Curtir é viver: um estudo sobre a linguagem audiovisual da
Coca-cola na pés-modernidade. (Diss. Mestrado), Porto Alegre, 2001.
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redor do globo, foram adorados ou hostilizados. As referéncias a Coca-Cola como
porta-voz da cultura americana sio reincidentes.

Nicolau Sevcenko refere-se a Coca-Cola como resultado da modernidade
alcangada por meio da Revolugao Cientifico-tecnoldgica ainda em 1870°. No Brasil,
Fernando Novais e Jodo Manuel Cardoso de Mello referem-se ao habito de tomar
refrigerantes, primeiramente o guarana Antarctica e depois a concorrente Coca-
Cola, como parte da sensacdo de modernidade e otimismo que envolveu a
sociedade brasileira na década de 1950’. Anna Cristina Figueiredo reitera que o
habito de beber Coca-Cola era reconhecido como simbolo de ser moderno em mais
de 80 paises®.

Na Europa, nos anos p0s-1945, argumenta Tony Judt, o insidioso artefato
americano se espalhou pelo continente. Entre 1947 e 1949, a Coca-Cola abriu
fabricas na Holanda, Bélgica, Luxemburgo, Suica e Italia. Em 1952, cinco anos
apds ter-se instalado na Alemanha Ocidental, a Coca-Cola contava com 96
fabricas, tornando-se o maior mercado fora dos Estados Unidos. A marca ganharia
assim status de simbolo da cultura americana, o que elevaria seu consumo
principalmente pela juventude e seria criticado pelos mais velhos, que se sentiam
ameacados pela insensibilidade dessa cultura®.

Nos anos iniciais da década de 2000, as obras organizadas por Junker Detlef
e Alexander Stephan envolveram pesquisadores de varios paises que buscaram
analisar a influéncia dos Estados Unidos na Europa do pés—guerra“’. Tal esforco
visava preencher a lacuna historiografica de trabalhos sobre a adogdo do American
way of life na Europa e, em especial, na Alemanha Ocidental, ao longo do “século

americano”. O esforgo é fruto de questionamentos motivados pelos acontecimentos

SEVCENKO, Nicolau. “Introducdo: o preludio republicano, asticias da ordem e ilusbes do
progresso.” In: SEVCENKO, Nicolau (organizador). Histéria da vida privada no Brasil:
Republica: da belle époque a era do radio. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2004, p. 9.

! NOVAIS, Fernando; MELLO, Jodao Manuel Cardoso de. Capitalismo tardio e sociabilidade
moderna. In: Histdria da Vida Privada no Brasil: contrastes da intimidade contemporanea. Sao
Paulo: Companhia das Letras, 1998, p. 565.

FIGUEREDO, Anna Cristina Camargo e. Liberdade é uma cal¢a, velha e azul desbotada:
publicidade, cultura e consumo e comportamento politico no Brasil (1954-1964). Sao Paulo:
Editora HUCITEC, 1998, p. 49.

®  JUDT, op. cit., p. 232.

STEPHAN, Alexander (Ed.). Americanization and Anti-americanism: the German encounter
whit American culture after 1945. Berghahn Books: Oxford, 2005; STEPHAN, Alexander (Ed.).
The Americanization of Europe: culture, diplomacy, and anti-Americanism after 1945. Oxford:
Berghahn Books, 2007; DETLEF, Junker (Ed.). The United States and Germany in the Era of
Cold War, 1945-1990. Cambridge: Cambridge University Press, 2004.
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entre 1989 e 2001". Os trabalhos priorizaram o periodo entre 1945 a 1960,
reconhecidos como 0s anos cruciais no processo de americanizagao.

Os autores falam menos em imperialismo cultural e mais em identificacdo
com o estilo de vida americano. Sustentam a identificagdo com os valores de
liberdade, democracia e economia de mercado como responsavel por consolidar a
visdo positiva do American way of life e do American model of democracy nos paises
europeus. Destacam a massiva presenca de Hollywood, da Coca-Cola, do jeans e
do bubble-gum como responsaveis por inundar a Europa com imagens — nem
sempre realistas — da sociedade americana. Os pesquisadores sustentam que a
unica cultura comum entre os europeus, no século XX, foi a americana.

Na Europa, a adogdo do American way of life foi associada ao processo de

“Coca-Colonizacdo”"?

, a0 mesmo tempo em que a ocupacao aliada proporcionou a
retomada da liberdade de imprensa, de entretenimento e de vendagem de livros, e
que Hollywood entrou correndo, primeiro na mochila dos soldados, depois nas salas
de cinema e magazines. Entretanto, a eleicdo da Coca-Cola como simbolo da
modernidade nos paises europeus nasceu ainda nos Estados Unidos. De acordo
com Jon Savage, a Coca-Cola foi eleita como o simbolo da moderna juventude
americana nos exemplares das revistas Seventeen e Look™.

As referéncias a Coca-Cola como simbolo da expansio da cultura americana
pelo mundo afirmaram o interesse em estudar o produto como mercadoria porta-voz
do American way of life" no Brasil. A opgao pela década de 1950 se justifica a partir
da constatagcdo de que a historiografia que estuda a presenga do American way of

life no Brasil tem suas analises reservadas ao periodo da Primeira e da Segunda

De acordo com os autores, os acontecimentos entre 1989 e 1991, o colapso da Unido Soviética,
a reorganizacdo da Europa Central e Oriental, a queda do Muro de Berlim, a unificacdo da
Alemanha e, posteriormente o 11/9/2001 provocaram, ao mesmo tempo, uma onda
manifestagbes pacifistas na Alemanha e em outros paises da Europa e estudos sobre as
praticas politicas estadunidenses durante o século americano. Desta forma, os estudos da
recente década de 2000 sobre o processo de americanizagdo na Alemanha e Europa séo
marcados pela busca da compreensao de questionamentos atuais.

HERMAND, Jost. “Resisting Boogie-Woogie Culture, Abstract Expressionism, and Pop Art:
German Highbrow Objection to the Import of ‘American’ Forms of Culture, 1945-1965". In:
STEPHAN, Alexander (Org.). Americanization and Anti-americanism: the German encounter
whit American culture after 1945. Berghahn Books: Oxford, 2005. p. 74.

SAVAGE, Jon. A Criagao da Juventude: como o conceito do teenage revolucionou o século
XX. Rio de Janeiro: ROCCO, 2009, p. 477.

A expressao em inglés traduzida literalmente para o portugués significa “0 meio americano de
vida” ou “o modo de vida americano”. Ao longo do texto, a tradugdo adotada sera “o modo de
vida americano”, que melhor preserva a énfase sentimental e a familiaridade que a expresséo
possui na lingua nativa.
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Guerra Mundial, concentrando-se nos anos em que os conflitos impulsionaram
acdes protagonizadas pelo governo dos Estados Unidos, em especial, durante o
funcionamento do Office for the Coordination of Inter American Affairs (1941-1946).

Tais analises apontam a adogao do American way of life como responsavel
por atravancar o desenvolvimento econémico-social brasileiro e impor a cultura de
consumo americana as custas da destruicdo da cultura nacional. Com o fim das
acdes planejadas no interior dos Birds, a importagdo da cultura americana deixou de
receber atengdo dos pesquisadores interessados em evidenciar os lagos de
dependéncia entre os paises. Nesta tese, ao contrario, o foco de investigagao recai
no processo de divulgagdo do modo de vida americano a partir do fechamento das
agéncias de fomento americanas e na continuidade desse empreendimento por
iniciativa de empresas privadas como a Coca-Cola.

Tem-se como hipdétese de trabalho que o processo de importacdo do
American way of life ndo se limita aos anos de funcionamento das agéncias, mas se
desloca para fora dos Birés, alcangando os veiculos de comunicagdo controlados
pela iniciativa privada e regulados pelo mercado. Tal perspectiva de analise divide
em dois momentos a importagdo do American way of life: o primeiro, quando essa
veio de cima, imposta pelos Birds de cooperagéo; o segundo, quando essa passou a
vir de baixo, orientada pelo mercado, a partir dos anos de fechamento das agéncias
de fomento™™.

Em referéncia a este segundo momento, a partir da restituicido da economia
de tempos de paz, o modelo de sociedade americana — capitalista industrial
planejada pelo Estado — é exportado para economias periféricas. O Brasil, aliado e
espectador do sistema internacional, esta sob a zona de influéncia dos Estados

Tal perspectiva de analise se encontra na obra de Axel Schildt. O pesquisador aponta a
importagdo do “American way of life from above”’, em referéncia a presenga de projetos
governamentais de fomento ao America model of democracy dos Estados Unidos nos primeiros
anos depois do pds-1945; o “American way of life from below” marca o periodo em que a cultura
americana é dirigida pelo mercado, por meio da oferta de produtos de bens e culturais.
SCHILDT, Axel . “Americanization”. In: DETLEF, The United States and Germany in the Era of
Cold War, 1945-1990. Cambridge: Cambridge University Press, 2004, pp. 635-642. Ver também
outros estudos que adotam a importagcdo do American way of life orientada pelo mercado.
SCHENK, Ingrid. “Producing to Consume becomes consuming to produce: advertising and
consumerism in german-american relations.” In: DETLEF, op. cit, 2004, pp. 581-586;
MAUSBACH, Wilfried. “Restructuring and Support: Beginnings of American Economic Policy in
Occupied Germany”. In: DETLEF, op. cit., 2004, pp. 278-287; STEPHAN, Alexander (Ed.). The
Americanization of Europe: culture, diplomacy, and anti-Americanism after 1945. Oxford:
Berghahn Books, 2006; MAASE, Kaspar. BRAVO AMERIKA: Erkundungen zur Jugendkultur der
Bundesrepublik in den funfziger Jahren. Hamburg: Junius, 1992.
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Unidos. Assim, o0 espacgo dos anuncios publicitarios nas revistas de variedades O
Cruzeiro e Manchete servem como vitrine para os produtos e modelos de
comportamento importados dos vizinhos Estados Unidos. Entre os principais
anunciantes dos semanarios, destaca-se a Coca-Cola.

O que se procura, portanto, é verificar a divulgagdo do American way of life
nos espacos dos anuncios publicitarios de Coca-Cola, veiculados em O Cruzeiro e
Manchete ao longo da década de 1950'®. Para desenvolver a andlise, escolheram-
se, como fonte de pesquisa e corpus documental, as pecgas publicitarias divulgadas
nesses periddicos entre janeiro de 1950 e dezembro de 1959.

Nesse sentido, buscou-se um modelo de analise histérico possivel que se
adequasse aos objetivos da pesquisa. Entretanto, como ndo foi encontrado,
investigaram-se diversas areas do conhecimento na busca de estratégias para
configurar a estrutura da analise. Essa revisdo de literatura é apresentada
brevemente nos paragrafos que seguem.

Ao longo das décadas, a publicidade como fendmeno social despertou o
interesse de diversas areas do conhecimento que se serviram desta como fonte para
os seus estudos. A semiologia tem Fernand de Saussure como precursor. A obra

17
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Curso de Linguistica Geral'* da origem a distintas correntes de pensamento que se

Para a constituicdo do acervo da presente pesquisa, os exemplares da revista O Cruzeiro foram
analisados entre janeiro de 1946 e dezembro de 1970. Entretanto, ndo foram encontradas
publicidades da Coca-Cola antes de janeiro de 1950. Desse modo, o recorte histérico respeitou a
primeira aparicao das pegas publicitarias da Coca-Cola em O Cruzeiro, além de inserir-se no
periodo em que a importagdo do American way of life funcionou orientada pelo mercado. Em
relacdo a Manchete, foram analisados os exemplares publicados entre abril de 1952, més de
langamento da revista, e dezembro de 1970. Para delimitar o fim do recorte de pesquisa, elegeu-
se 0 ano de 1959. A escolha por delimitar a pesquisa em dezembro de 1959 se deu a partir do
reconhecimento de que em 1960 no Brasil se inicia uma nova fase na publicidade. Fase esta em
que a publicidade rompe com o modelo americano — que domina a criagdo desde a chegada das
agéncias norte-americanas na década de 1930. Nessa nova fase, os publicitarios brasileiros
produzem nova cara para a propaganda nacional. Ver: RAMOS, Ricardo.200 anos de
propaganda no Brasil: do reclame ao cyber-anuncio. Sdo Paulo: Meio e Mensagem, 1995;
BARROS, Altino Jodo de. “McCann.” In: OLESEN, Jens; BARROS, Altino Jodo de. McCann:
Cinquenta anos em dois vividos e contados por Jens Olesen e Altino Barros. Sdo Paulo:
Siciliano, 1995, pp.123-206; MARCONDES, Pry. Uma histdria da propaganda brasileira. Rio
de Janeiro: Ediouro, 2002; BARRERAS, Maria José Lanziotti. Pedagogia da sedugdo: os
publicitarios e os anuncios de automoével no Brasil dos anos 1956-1973. Porto Alegre, 2002;
CRAIDY, Maria da Graca. Do porao ao poder: a ascensao dos criadores publicitarios brasileiros
(1970-1990). Dissertacdo. PPGCOM. PUCRS. Porto Alegre, 2007.

Entre 1906 e 1911, Fernand de Saussure lecionaria na Universidade de Genebra trés cursos de
linguistica geral. As anotagbes de aula seriam reunidas e publicadas por seus alunos, dando
origem a obra Curso de Linguistica Geral. Na obra, a lingua aparece como um organismo social.
A lingua ndo nasce, ndo morre, ndo definha. Ela apenas existe quando compartilhada, espera
ser colocada em uso para adquirir sentido. A lingua é composta de signos. O signo linguistico
une conceito e imagem acustica. Esta ndo € o som material, mas a impresséo psiquica desse
som. As palavras da lingua sdo para ndés imagens acusticas. Chamamos de signo a combinagao
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servem da publicidade. Nos anos 1960, Roland Barthes desenvolveu seu estudo
sobre a retdrica das imagens, dando origem a semiologia da imagem. O estudioso
francés elegeria a publicidade como fonte da sua investigacdo. Segundo Martine
Joly, as razbes que levaram Barthes a escolher a publicidade foram operacionais:
“se a imagem contém signos, estamos certos de que em publicidade esses signos
s&o totais, formados tendo em vista a melhor leitura: a imagem publicitaria é franca

ou pelo menos enfatica™'®.

Nesse sentido, a imagem publicitaria, “seguramente
intencional e, portanto, essencialmente comunicativa destinada a uma leitura
publica, oferece-se como terreno privilegiado para a observagéo dos mecanismos de
producido de sentido através da imagem”'®. A teoria de Roland Barthes propde uma
descricdo minuciosa da imagem como estratégia de “transcodificacdo” das
percepgdes visuais do leitor para a linguagem verbal. No processo de verbalizagao,
seria possivel compreender os processos de escolha impingidos na imagem
publicitaria.

Seguindo Barthes, Martine Joly elabora uma analise descritiva das imagens.
A partir do que pode ser compreendido pelas informag¢des que o anuncio carrega, tal
estratégia visa dois objetivos: “tentar descobrir 0 discurso implicito e o publico a que
se dirige”. A pesquisadora propde um caminho de analise descritiva da mensagem
visual composta por uma mensagem plastica, uma mensagem icbénica e uma
mensagem linguistica. A estratégia propde a descricdo detalhada de cada uma das
mensagens separadamente, com o objetivo de compreender como elas interagem.
Os elementos plasticos consistem na anadlise detalhada do uso de cores, formas,
composi¢ado e textura do anuncio. O signo iconico consiste na interpretacdo dos
elementos plasticos que compdem ou permanecem ausentes do cenario. Por fim,
para a analise da mensagem linguistica, a autora recorre a teoria de Barthes, que
isola a parte linguistica da imagem para, na sequéncia, analisar se essa tem a
funcdo de ancora (legenda) ou de substituicdo da imagem. O anuncio, ao ser

nomeado, materializa-se e pode ser analisado®.

de conceito e imagem acustica. Mas, no uso corrente, o termo designa geralmente a imagem
acustica apenas. Saussure propde: conservar o termo signo para designar o total, e substituir o
conceito por significado e imagem acustica por significante. Em suma, o signo € composto de um
conceito e uma imagem acustica, ou seja significado e significante respectivamente.
SAUSSURE, Ferdinand de. Curso de linguistica geral. Sdo Paulo: Cultrix, 2012.

JOLY, Martine. Introdugao a analise da imagem. Lisboa: Ed. 70, 2007, p. 81.

9 JOLY, loc. cit.

% Ibidem, pp. 103-133.
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A orientagdo proposta por Joly apresenta um caminho possivel para
trabalhar com imagens publicitarias a partir do que pode ser compreendido pelas
informagdes que o anuncio carrega. Entretanto, ndo leva em consideragédo o
contexto histérico em que foi produzido o anuncio, bem como seu produtor. Para
Joly, o anunciante seria o responsavel pelo processo de criagdo do anuncio. Dessa
forma, tal modelo interpretativo ndo da conta do que € possivel dizer historicamente
a partir dele.

Por outro lado, os estudos de Ferdinand de Saussure deram origem a outras
teorias que seguiram uma linha de pesquisa diversa das de Barthes e Joly. A
exemplo de Jean Michel Adam, analisam as relagdes das palavras no texto, sua
intertextualidade. Tais analises linguisticas, quando recaem sobre as pecas
publicitarias, isolam texto e imagem. As analises se concentram no estudo das
oragdes: “a linguistica textual tem como ambigdo fornecer instrumentos de leitura

21 A analise textual dos discursos encontra a

das producdes discursivas humanas
cada oracdo uma unidade de sentido fechada, sem relacdo com o contexto em que
foi produzida. A teoria decompde a publicidade entre linguagem visual e linguistica.
Em suma, a teoria trabalha a partir do desligamento entre texto e imagem. Assim, a
publicidade ndo é tratada como produto de um determinando meio social®.

Nos estudos antropoldgicos, por sua vez, alguns autores preocupam-se com
o valor simbdlico que as pecas publicitarias adquirem no cotidiano. Tais estudos
procuram desvendar os significados das publicidades por meio dos conceitos de
“ritualizagdo” e “cerimonializagdo” do consumo como insténcia existencial da
sociedade contemporanea®. Todavia, as campanhas publicitarias sdo analisadas
sem levar em considerag&o o veiculo produtor da mensagem.

A partir da década de 1970, as analises sociolégicas deram lugar de
destaque ao fendbmeno publicitario e seu desempenho na sociedade de consumo.

Autores como Jean Baudrillard, Zygmund Baumam e Gilles Lipovetsky buscaram

21 ADAM, Jean-Michel. A linguistica textual: introdugcdo & andlise textual dos discursos. S&o

Paulo: Cortez, 2011, p. 25.

Uma perspectiva de interpretagdo a partir da linha francesa se encontra na obra de Nelly de

Carvalho. O pesquisador procura analisar a imagem da mulher na publicidade a partir de um

estudo comparativo de Brasil e Portugal. O objetivo do estudo é analisar a linguagem da

propaganda de acordo com a perspectiva de Emile Benveniste sobre a enunciagao e da polifonia

de Oswald Ducrot. Ver: CARVALHO Nelly de. Publicidade a linguagem da seduc¢ao. Editora

Atica: Sdo Paulo, 2004.

#  ROCHA, Everardo P. Guimardes. Magia e capitalismo: um estudo antropoldgico da
publicidade. 3. ed. Sdo Paulo: Brasiliense, 2001; TOSCANI, Oliviero. A publicidade é um
cadaver que nos sorri. Rio de Janeiro: Ediouro, 2000.
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respostas sobre a fungdo social da publicidade na sociedade de consumo pos-
moderna. Os textos destacam o consumo como categoria de analise. Os trabalhos
apresentam como marco historico a ascenséo do capitalismo de produgao para um
mercado de massa que levou ao surgimento do capitalismo de consumo®*.

Para os economistas, o debate em torno da publicidade centra-se na
capacidade de influéncia das campanhas nas analises de mercado. Os estudos
quantitativos buscam evidenciar o impacto da publicidade em relagédo ao consumo e
a producao®.

Em relacdo aos estudos historicos, Jailson Pereira da Silva alega que a
disciplina chegou tarde ao banquete da publicidade. Para o historiador, apesar de as
referéncias a publicidade como representacao de um modelo social serem inumeras,
os desafios de submeter a publicidade a uma analise historica tem repelido os
pesquisadores. Como consequéncia, a publicidade surge nas analises como
estratégia de afirmacdo de descobertas empiricas construidas a partir de fontes
tradicionais. A publicidade aparece para inebriar o leitor, dar leveza e sabor aos
textos®.

A publicidade como produto histérico propde desafios aos pesquisadores
gue se aventuram a pensar os anuncios publicitarios como fonte de pesquisa. Entre
os trabalhos historicos que analisam a publicidade como marca do tempo,
destacam-se as seguintes estratégias de pesquisa.

A obra de Carlos Fico, Reinventando o otimismo, por meio da analise da
propaganda politica durante o regime militar no Brasil, verifica a existéncia de uma
tendéncia de longa duragao: a construgdo de uma visao otimista sobre o pais que se
contrapde e ofusca uma outra, de cunho pessimista®’. Para o autor, a propaganda
veiculada no periodo entre 1969 e 1977 se serviu de leituras produzidas por

2 BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Lisboa: Edigbes 70, 2003; BAUDRILLARD,
Jean. O sistema dos objetos. Sdo Paulo: Perspectiva, 1973; BAUMAN, Zygmund. A cultura
no mundo liquido moderno. Rio de Janeiro: Zahar, 2013; BAUMAN, Zygmund. O mal estar da
poés-modernidade. Rio de Janeiro: Zahar, 1998; BAUMAN, Zygmund. Vida para consumo. Rio
de Janeiro: Zahar, 2008; LIPOVETSKY, Gilles. O Luxo eterno. S&o Paulo: Companhia das
Letras, 2005.

Cf. Pensar la Publicidad. Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias, da
Universidad Complutense de Madrid; GARCIA, David Alameda; BLANCO, Elena Fernandez;
DELGADO, Juan Benavides. El sector publicitario en su triple vertiente econdmica, estructural y
cultural. Pensar la Publicidad. Universidad Complutense de Madrid, v. 16, n. 1, pp. 181-214,
Abr. 2013; GUZMAN, José Ramén Sanchez. Teoria de la publicidad. Madrid: Tecnos, 1993.
SILVA, Jailson Pereira da. Um Brasil em pilulas de 1 minuto: histéria e cotidiano em
publicidades das décadas de 1960-80. Recife: Ed. Universitaria da UFPE, 2010.

FICO, Carlos. Reinventando o otimismo: ditadura, propaganda e imaginario social no Brasil.
Rio de Janeiro: FGV, 1997.

25

26

27

20



intelectuais nas décadas anteriores e que foram partilhadas entre a sociedade.
Assim, quando os valores foram divulgados pelas campanhas politicas, durante o
regime militar, a leitura otimista foi reconhecida pela populagéo brasileira.

Em relacdo ao mesmo periodo, Jailson da Silva, na obra Um Brasil em
pilulas de 1 minuto, investiga as propagandas comerciais televisivas entre 1960 e
1980 no Brasil. O autor busca evidenciar o tom moderno veiculado pelas
campanhas, associado ao uso dos simbolos propostos pelos governos militares. A
obra conclui que os comerciais veiculados ndo se comportaram como porta-vozes
do regime militar p6s-1964. Apesar de a publicidade se entrelagar com a realidade
do cotidiano politico, e mesmo sendo verdade que néo o fez inocentemente, isso
ndo significa que estivesse dando vivas & ditadura®®. Na perspectiva do autor, ao
procurar sobreviver a censura politica, a publicidade produzida no Brasil foi bastante
criativa.

A obra de Maria José Barreras, Pedagogia da seducdo, tem como tema de
analise os anuncios de automodveis veiculados na imprensa brasileira entre 1956 e
1973%°. O trabalho explora uma perspectiva pouco estudada pela historiografia sobre
o periodo. A autora apresenta os publicitarios como intelectuais organicos e, a partir
dessa perspectiva, busca compreender de que forma o discurso publicitario investe
em construir consenso sobre o que € ser brasileiro entre as décadas de 1950 e
1970. Para a historiadora, quem consumir o novo brasileiro — referéncia aos
automoveis que passam a ser produzidos no pais, no periodo assinalado, e
divulgados insistentemente pelos publicitarios — contribui para a economia e assim
passa a ser mais brasileiro quem consome o automével brasileiro!™.

Para Barreras, pode-se estudar a historia da industrializagado brasileira a
partir de seus anuncios, pois se pode identificar através deles o valor cultural,
indicado como o mais importante em determinada conjuntura, ja que os publicitarios
produzem representagdes do social.

Segundo a referida autora, a publicidade é suporte da mercadoria produzida
em dada conjuntura historica, por determinado ator social — os publicitarios — com a

finalidade de vender um bem ou produto. A publicidade é forjada sempre a partir de

2 SQILVA, op. cit.

*  BARRERAS, Maria José Lanziotti. Pedagogia da sedug&o: os publicitarios e os antncios de
automoével no Brasil dos anos 1956-1973. Tese de doutorado. PPGCOM-PUCRS, Porto Alegre,
2002.

% Ibidem, p. 43.
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um imaginario social partilhado entre seus produtores, os publicitarios, e seus
potenciais consumidores, a quem se destina o anuncio. Assim, a publicidade é um
espaco de producado de sentido, pois anuncios carregados de valores e significados
interferem nas praticas culturais, ou pelo menos pretendem, sustenta a autora.
Nesse sentido, a publicidade é “suporte de mercadoria®, serve para oferecer e
lembrar o seu consumo®'. Por sua vez, os publicitarios falam de um lugar de
producao especifico. Na perspectiva da autora, os publicitarios sao intelectuais
organicos, no sentido adotado por Anténio Gramsci®.

Na presente discussao, a publicidade € entendida como mercadoria. Como
produto de um processo de criagdo orientado por agentes sociais, os publicitarios,
que tem como a finalidade especifica provocar o consumo de um bem, por um
determinado publico-alvo.

Ao olharmos um anuncio, estamos diante de uma mercadoria. Contudo, a
publicidade impressa € um objeto imaterial que desfila em paginas impressas,
cartazes e outdoors. O anuncio procura vender-se como um servigo que informa e
satisfaz as necessidades do consumidor. Como mercadoria imaterial, a fungcéo da
publicidade é promover n&o os objetos em si, mas seu conhecimento; fazer-nos
cientes de suas existéncias. Para Henri Lefebvre “a publicidade, destinada a suscitar
o consumo de bens, torna-se assim o primeiro dos bens de consumo™.

O anuncio como produto ndo pretende ser eterno; ao contrario, € efémero. A
publicidade é instituicdo ordinaria, cotidiana. Para Jean Baudrillard, a prépria
publicidade, quando criada, nao pretende ser duradoura; ela nasce com o propdosito
de ser descartavel. Na sociedade industrial do p6s-1945, todo produto tem sua
obsoléncia calculada. O que se produz nao se fabrica em fung&o do respectivo valor
de uso, ou da possivel duracdo, mas antes em funcdo de sua morte. A publicidade
tem como funcéo tirar o valor de uso dos objetos, de diminuir seu valor/tempo, pois
se sujeita ao valor/moda e & renovacéo acelerada®. Nesse sentido, afirma Barreras,
os brasileiros v&o aprender a consumir e descartar. Segundo a légica da cultura do
consumo impressa com a sociedade industrial do p6s-1945, a publicidade serve

como mediadora entre producdo e consumo®.

¥ Ibidem, p. 17.

32 pidem, p. 16.

3 LEFEBVRE, Henri. A vida cotidiana no mundo moderno. S&o Paulo: Atica, 1991, p.115.
% BAUDRILLARD, op. cit., p.42.

% BARRERAS, op. cit., p.15.
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Segundo Jailson da Silva, a publicidade tem a capacidade de multiplicar os
objetos, fazendo com que eles estejam em todos os lugares ao mesmo tempo. Ela é
uma mercadoria de consumo coletivo e muitas vezes a unica forma de
materializagdo dos objetos com os quais as pessoas tomam contato; € porta de
entrada para a cultura material de uma época®. A publicidade &, portanto,
mercadoria e marca de um tempo historico. Seus simbolos, sua linguagem, sua
apresentacao, sua articulacdo com a realidade social sé podem ser compreendidos
guando relacionados com o tempo que ela representa.

Retomando Baudrillard, a publicidade é vestigio da cultura de uma
determinada sociedade em dado tempo histérico. O socidlogo percebe a publicidade
a partir de duas fungdes: a primeira, denominada de fun¢do manifesta, reconhecida
como a funcdo imediata de vender um produto. Nessa funcdo, o individuo pode
adquirir o bem apresentado ou resistir, negando a sua aquisicdo, manifestando seu
desinteresse sobre o produto. A partir do reconhecimento da publicidade -
independente de o leitor aceitar ou negar o discurso publicitario — a publicidade é
entdo consumida.

Ja o processo de consumo da publicidade enquanto instituicdo social &
denominado de funcéo latente. Independentemente de o produto ofertado ser
consumido, a publicidade o é. A capacidade de reconhecimento da publicidade
valida a sua descodificagdo, seu consumo.

Nesse sentido, o discurso publicitario opera obrigatoriamente com valores
conhecidos pelos consumidores. A descodificacdo da publicidade nao quer dizer que
todos os individuos devem sentir o desejo de adquirir determinado bem, mas que
todos sejam capazes de reconhecer sua mensagem. O anuncio € aceito, 0 que pode
ou n&o ser aceito é a imagem social que ele vende.

Carlos Fico defende que a produgdo de uma propaganda n&o possui
significagdes completamente dadas e que, na verdade, algum sentido se realiza
efetivamente quando alguém entra em contato com a propaganda em pauta®’. Fico
sustenta que percorrer a historia dos nossos objetos é trilhar a propria historia da
sociedade na contemporaneidade. E o que sabemos é que, nesses tempos, a

histéria dos objetos ndo se separa da histdria entorno de sua publicidade®.

% SILVA, op. cit., p.49
¥ FICO, op. cit., p. 16.
% Ibidem, p. 45.
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No presente trabalho, entende-se a publicidade como mercadoria produzida
no interior de dado contexto social, por agentes historicos — os publicitarios. Os
publicitarios, entdo agentes sociais, operam no interior de agéncias de publicidade
que tem como objetivo servir o cliente, o anunciante. Os publicitarios passam a
produzir anuncios que tém como finalidade alcangar um potencial grupo de
consumidores e, assim, provocar o consumo. Para isso, os publicitarios precisam
conhecer os anseios e desejos do consumidor a que se destina o produto.

O reclame precisa entdo ser decodificado pelo seu potencial consumidor.
Nesse processo, 0 anuncio se constitui em espago de reprodugéo e divulgacéo de
valores e, assim, acaba por reforcar valores ja reconhecidos pelos potenciais
consumidores aos quais se destina. Entende-se que os anuncios nao sao espelhos
de uma sociedade, mas se oferecem como promessa de uma vida melhor.

A publicidade é, também, testemunho de bens e servigos disponiveis em
uma determinada época. Segundo Barreras, acompanhar os anuncios, divulgados
nas revistas através dos tempos, leva-nos a conhecer as fases da economia
brasileira, conta-nos as fases de nossa industrializacado e a politica de importar, bem
como possibilita imaginar os brasileiros ao volante dos modernos automéveis™®.

Assim, abre-se um amplo panorama das possibilidades de analise da
propaganda, tendo em vista as areas diversas que a tomam como objeto de estudo
e as possibilidades metodologicas, abertas, portanto, de reflexdo sobre o anuncio
publicitario. Embora ndo se tenha identificado um método especifico para uma
analise de cunho histdrico, os comentarios anteriores auxiliam na certificacdo das
possibilidades de exequibilidade da proposta de analise que segue, considerando a
visdo de que a propaganda pode ser mercadoria tanto quanto o produto em si —
conforme Baudrillard e o conceito de fungéo latente.

Desse modo, a analise parte primeiramente do contexto histérico que cerca
o periodo focalizado, para dirigir-se posteriormente ao objeto central do estudo: as
campanhas publicitarias de O Cruzeiro e Manchete.

Sobre o processo de levantamento do corpus de anadlise, ou seja, as
campanhas publicitarias da marca Coca-Cola nos semanarios mencionados, cabem

algumas explicitagbes. Ambos os periddicos foram analisados na sua totalidade e as

% Maria José Barreras analisa os anuncios publicitarios dos automoveis entre 1956 e 1973

veiculados na Revista Propaganda, O Cruzeiro e Manchete. A pesquisadora analisa o papel dos
publicitarios — intelectuais organicos — na construgdo de demanda pelos automoéveis como
simbolo de modernidade. Ver: BARRERAS, op. cit., 2002.
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pecas publicitarias de Coca-Cola foram fotografadas. Desse modo, todos os
anuncios do periodo em questdo encontram-se digitalizados. Com o objetivo de
enriquecer a analise, foram selecionadas, ainda, noticias sobre propaganda,
economia e habitos de consumo da década pesquisada. Buscou-se mostrar como os
leitores de O Cruzeiro e Manchete foram notificados fora do espago comercial da
publicidade sobre praticas e cultura de consumo e sobre os rumos do pais.

Tendo em vista o exposto, a construgcdo da narrativa obedece a seguinte
l6gica: o primeiro capitulo parte da perspectiva da historiografia brasileira sobre a
inser¢cao do Brasil no cenario internacional e suas relagbes com os Estados Unidos
ao longo dos dois ultimos séculos. Segue-se a isso uma analise sobre a historia da
propaganda no Brasil desde os tempos coloniais até a chegada da década de 1950.
Por fim, apresenta-se uma reflexdo sobre o papel preponderante do modelo
industrial americano e o processo de aristocratizacdo do consumo no Brasil nos
anos p6s-1945.

O segundo capitulo apresenta os publicitarios como agentes sociais
responsaveis pela divulgagdo dos valores da sociedade americana nas campanhas
publicitarias produzidas no interior das agéncias de propaganda americanas.
Sustenta, ainda, o dominio das agéncias internacionais no cenario da publicidade
brasileira entre as décadas de 1930 e 1950. Por fim, dedica-se a apresentar os
semanarios O Cruzeiro e Manchete como vitrine da classe média brasileira e veiculo
de divulgacédo das campanhas da anunciante Coca-Cola ao longo dos anos 1950.

O terceiro capitulo trata da analise das campanhas da marca Coca-Cola. Os
dez anos analisados deram origem a cinco subtitulos. Cada subtitulo refere-se a
uma das cinco campanhas veiculadas pela Coca-Cola durante a década. Em relagao
aos anuncios, cada peca foi analisada por meio da construcdo de uma narrativa
descritiva. A partir dessa, identificaram-se pontos de convergéncia entre os
anuncios. Tal estratégia permitiu verificar a divulgagdo de valores associados ao
American way of life em cada campanha, e ao longo dos dez anos analisados.

O ultimo capitulo apresenta as conclusdes do estudo, que sdo seguidas pelas

referéncias.
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1 PROPAGANDA NO BRASIL: OS ESTADOS UNIDOS E A CIDADANIA PELO
CONSUMO

Os Estados Unidos tém frequentado o imaginario
dos brasileiros de diferentes maneiras.

Lacia Lippi Oliveira

O problema que vejo em se considerar América
Latina um recipiente de culturais locais, sem uma
perspectiva  holistica (leia-se historica), ¢é
justamente a perda da referéncia da totalidade na
qual ela se insere, seja sincrOnica, seja
diacronicamente. Nessa perspectiva, sera muito
dificil explicar, por exemplo, tanto o processo de
industrializacdo da regido (que ndo passou por
uma revolugdo industrial!) como a disseminagéo
dos icones da sociedade de consumo americana,
da “sociedade do automoével” aos shopping
centers, da industria hollywoodiana ao Mcdonalds.

Jurandir Malerba™

O Brasil, como parte do continente americano, tem sua trajetoria vinculada
as nacdes do novo mundo. No século passado, os intelectuais brasileiros
observaram a escalada dos Estados Unidos rumo ao posto de poténcia hemisférica
e, nos anos do pos-Segunda Guerra Mundial, ao de poténcia global. Nesse
percurso, a aproximacao entre os dois paises dividiu os intelectuais brasileiros entre

defensores e criticos da importagcdo do modo de vida americano.

1.1 Os Estados Unidos como modelo: o que dizem os intelectuais brasileiros?

O intercambio de ideais entre o Brasil e os Estados Unidos foi uma constante.
Os Estados Unidos, como poténcia hemisférica, exerceram preponderante influéncia
politica, econdmica e cultural sobre o Brasil. A proximidade foi entdo avaliada pelos
intelectuais brasileiros.

No século passado, observou-se, como mencionado, a escalada dos Estados
Unidos rumo ao posto de poténcia hemisférica. Conforme galgavam notoriedade no

OLIVEIRA, Lucia Lippi. Americanos: representacdes da identidade nacional no Brasil e nos
EUA. Belo Horizonte: UFMG, 2000, p. 9.

MALERBA, Jurandir. A Histéria na América Latina: ensaio de critica historiografica. Rio de
Janeiro: Editora FGV, 2009, p. 45.
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ambito das decisbes politicas, econbmicas e na cena cultural, a atuagado do pais
dividiu os intelectuais brasileiros entre admiradores e criticos.

Essa dicotomia representa uma das linhas de maior continuidade no
pensamento social brasileiro*®. Desde o final do Império, as relacdes assimétricas
entre Brasil e Estados Unidos constituem questdo recorrente. A ressignificagcao
continua da influéncia americana acompanhou a constante reescrita das
interpretacbes brasileiras que se alternaram: ora legitimando os discursos pro-
americanos, ora contestando-os*'. Lucia Lippi Oliveira esclarece que a primeira
referéncia a presenca dos ideais americanos no pais surgiu com a Inconfidéncia
Mineira, em 1789, mas foi com a chegada da Republica e com a Constituicdo de
1891 que tais ideais ganharam forca por aqui*?.

Na passagem do Império para a Republica, os criticos brasileiros se dividiram
entre aqueles que defendiam os Estados Unidos e aqueles que os repudiavam. Os
primeiros os viam como modelo de organizagéo politica, como um centro irradiador
de saber e um parceiro comercial as aspiragées nacionais; os outros consideravam-
nos avessos ao modelo politico-econbmico e um entrave ao desenvolvimento
nacional. O Bardo de Rio Branco escreveu que Washington despertava tanto
manifestacdes de apreco e amizade, quanto de censura e repudio*®. A tomada de
posicao pelos intelectuais brasileiros frente a presenga americana no pais dividiu a
historiografia brasileira desde 1890.

Em outras palavras, a transigado do Império para a Republica € o momento no
qual a producéo brasileira se divide entre aqueles que se afinam fortemente com os
Estados Unidos, como modelo a jovem Republica, e os restauradores do regime
deposto. Em um debate acalorado, Eduardo Prado escreve A llusdo Americana
(1893)*, considerada um dos grandes momentos da campanha restauradora. Seu
texto enaltece o artificialismo da implementagdo do regime republicano no Brasil.

40" Ver: ALMEIDA, Paulo Roberto de. “As relagdes do Brasil com os Estados Unidos em perspectiva

histérica”. In: ALMEIDA, Paulo Roberto de Almeida; BARBOSA, Rubens Antdnio (Orgs.).
Relagoes Brasil - Estados Unidos: assimetrias e convergéncias. Sao Paulo: Saraiva, 2006;
AYERBE, Luis Fernando. Estados Unidos e América Latina: a construgdo da hegemonia. Sao
Paulo: UNESP, 2002.

“'" Ver: SKIDMORE, Thomas E. O Brasil visto de fora. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1994,

especialmente cap. I.

OLIVEIRA, Lucia Lippi. Americanos: representacdes da identidade nacional no Brasil e nos

EUA. Belo Horizonte: UFMG, 2000, p.93.

* RIO BRANCO, José Maria da Silva Paranhos Junior, Bardo do. Obras do Bardo do Rio
Branco. 3. ed. Rio de Janeiro: Min. das Relagbes Exteriores, 2002, p. 131.

*  PRADO, Eduardo. A llusdo Americana. 6° Ed. Editora Alfa-Omega: S&o Paulo, 2001.
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Para o autor, os dois paises nada tém em comum e se acham separados “nao so6
pela grande distédncia, como pela raca, pela religido, pela indole, pela lingua, pela
historia e pelas tradigdes do povo™®.

Eduardo Prado procura despertar a nacido brasileira para o ensaio da
supremacia americana no hemisfério, que se coloca em oposicdo a hegemonia
inglesa, esta ultima defendida pelo autor. Em sua obra, acusa os Estados Unidos de
serem egoistas e, outras vezes, submissos segundo os interesses da ocasigo®.
Questiona, entdo, os supostos privilégios comerciais oferecidos ao nosso pais. Por

»d7

fim, procura, sem resposta, os motivos da “gratiddo sentimental™’ que os “homens

de estado” e a “imprensa brasileira” cultivam ao defenderem os Estados Unidos

como nosso “protetor nato”, “fazendo do Rio de Janeiro o vassalo e de Washington o
suserano™®. Para Lucia Lippi Oliveira e Aldo Rebelo, a obra de Eduardo Prado foi a
ata inaugural de uma corrente historica que defende a espoliagcédo do Brasil pelos
Estados Unidos. Essa concepgao é dominante na producéo brasileira®.

Em resposta a obra de Eduardo Prado, Manuel de Oliveira Lima escreve Nos
estados Unidos (1899), em que destaca a especial amizade que os Estados Unidos

guardavam em relacdo ao Brasil®

. O autor, deslumbrado com o modelo republicano,
com suas instituicbes democraticas e com seu crescimento econdmico, procura
estreitar a alianca entre os dois paises.

Importa salientar que, em sentido oposto, anos depois, Oliveira Lima publica

O Pan-americanismo (1907)'

, obra que reune uma colegao de artigos publicados de
1903 a 1907 em O Estado de S&o Paulo e no Diario de Pernambuco. Nesses
artigos, o autor passa de defensor da politica americana a seu critico feroz. Para
Oliveira Lima, os Estados Unidos, ao procurarem alargar a sua esfera mercantil no
continente sul, transformaram-se em uma “democracia imperialista™? travestida de

“benfazeja ndo s6 para as duas Américas mas para o mundo™.

* |bidem, p. 31.

“° Ibidem, p. 92.

" Ibidem, p. 122.

8 |bidem, p. 65.

49 REBELO, Aldo. “A desilusédo aristocrata”. In: A llusdo Americana, 6° Ed. Editora Alfa-Omega:
Sao Paulo, 2001, p. X-XX; OLIVEIRA, op. cit., 2000.

LIMA, Manuel de Oliveira. Nos Estados Unidos: impressdes politicas e sociais. Leipizig:
Brockhaus, 1899.

LIMA, Manuel de Oliveira. O pan-americanismo: Monroe, Bolivar, Roosevelt. Rio de Janeiro:
Garnier, 1907.

2 Ibidem, p. 45.

3 Ibidem, p. 42.
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Assim, na ultima década do século XIX, a influéncia dos Estados Unidos
aparece vinculada ao debate de consolidacdo da Republica, e os intérpretes
procuram construir a imagem dos Estados Unidos de acordo com suas perspectivas
e questionamentos. Monarquista, Eduardo Prado procurou acusar os Estados
Unidos de serem o principal representante do modelo avesso a monarquia. Oliveira
Lima, pré-americano, primeiro legitimou as agbdes do pais no cenario nacional e, em
um segundo momento, passou a criticar a mesma atuagdo. Como sustenta Teresa
Maria Malatian, a aproximagé&o entre o Brasil e os Estados Unidos foi uma constante
desde o reconhecimento da Republica, ora no sentido de um entendimento que
garantisse as instituicbes republicanas e os mercados para as agroexportagdes
brasileiras, ora como um perigo para a autonomia nacional®.

Joaquim Nabuco teve um peso significativo ao lado dos criticos ferozes a
intervencdo. O autor publicou, em 1894, uma reunido de artigos, sob o titulo A
intervengéo estrangeira durante a Revolta de 1893, em que apresenta uma série de
ataques a intervengdo americana no caso da Revolta da Armada, financiada pelos
restauradores®. Ao longo dos artigos, atacou a legitimidade da revolta, incriminou a
Republica de facilitadora da “intervencédo da forga e da diplomacia estrangeira em
beneficio ndo s6 dos nacionais, mas também e principalmente dos estrangeiros™®.

Acusou, desse modo, a Republica de proteger a vida e as propriedades
estrangeiras no Brasil. Para Angela Alonso, a obra de Joaquim Nabuco procurou
execrar o estilo de vida dos novos-ricos republicanos, 0 seu americanismo, o seu
militarismo®’.

Reconhecido o embate entre republicanos e restauradores dos anos iniciais
do século XX, os Estados Unidos passaram a inspirar os intérpretes do pensamento
autoritario no Brasil. Oliveira Viana e Azevedo Amaral estdo entre os que
apreciavam aspectos especificos da vida americana ao se debrugcarem sobre os

problemas dos anos iniciais da Republica.

4 MALATIAN, Teresa Maria. “Oliveira Lima nos Estados Unidos”. Histéria Revista, Goiania, v.13,

n.2, p. 497-507, jul./dez. 2008, p. 499.

NABUCO, Joaquim. “A intervencdo estrangeira durante a revolta de 1893”. In: Obras

completas, vol Il. Sdo Paulo: Instituto Progresso Editorial, 1949.

% Ibidem, p. 128.

" ALONSO, Angela. “Joaquin Nabuco: o critico penitente”. In: Um enigma chamado Brasil: 29
intérpretes e um pais. BOTELHO, André; SCHWARCZ, Lilia Moritz (orgs.). S&o Paulo:
Companhia das Letras, 2009, p. 65.
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No mesmo periodo, grande admirador dos Estados Unidos, Monteiro Lobato,
fascinado com o pragmatismo americano, escreve América (1932)®. Sérgio Buarque
de Holanda escreve Raizes do Brasil (1933)*°. Nesse momento, de acordo com
Antdénio Pedro Tota, os estudos sobre a influéncia dos Estados Unidos s&o
associados a modernizacdo do Brasil e se dividem em duas correntes. Ora o
fendbmeno é interpretado como um grande perigo destruidor da nossa cultura,
influenciando-a negativamente; ora, de forma oposta, & visto como uma for¢a capaz
de tirar o pais de uma letargia cultural e econémica, modernizando a sociedade
brasileira®.

De acordo com Moniz Bandeira, nas obras de Monteiro Lobato, Gilberto
Amado e Anisio Teixeira, a vida americana surge como sendo capaz de tirar o Brasil
da apatia em que se encontrava®'. De forma oposta, os Estados Unidos aparecem
como responsaveis por atravancar o nosso desenvolvimento econdmico-social e
destruir nossa cultura. Tal perspectiva de analise, que possuiu arsenal tedrico-
metodologico herdado do marxismo, ganhou notoriedade no contexto dos anos 1940
e relaciona, quase sempre, a nossa dependéncia cultural e politica a econdmica.

Para Bernardo Ricupero, a grande aceitagdo da obra de Caio Prado Junior,
Evolugéo politica do Brasil (1942), associada aos estudos da Comissdo Econémica
para a América Latina e o Caribe (CEPAL), € o vetor responsavel por alterar a
perspectiva de andlise da influéncia americana no Brasil®.

Segundo o pensamento Cepalino®, o sistema centro-periferia se referia a forma
particular pela qual os paises em desenvolvimento se vinculavam economicamente aos
desenvolvidos. Nesse sistema, caberia a América Latina, como integrante da periferia, o

papel especifico de produzir alimentos e matérias-primas para os grandes centros

% LOBATO, Monteiro. América. Sao Paulo: Editora Brasiliense, 1966.

% HOLANDA, Sérgio Buarque de. Raizes do Brasil. S3o Paulo: Companhia das Letras, 2007.

%  TOTA, Antdnio Pedro. O imperialismo sedutor: a americanizagdo do Brasil na época da
Segunda Guerra. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2000.

BANDEIRA, Moniz. Presenga dos Estados Unidos no Brasil. Rio de Janeiro: Civilizagdo
Brasileira, 1973, p.19.

RICUPERO, Bernardo. “Caio Prado Junior e o lugar do Brasil no mundo”. In: Um enigma
chamado Brasil: 29 intérpretes e um pais. BOTELHO, André; SCHWARCZ, Lilia Moritz (orgs.).
S&o Paulo: Companhia das Letras, 2009, p. 237.

De acordo com Dorivaldo Poletto, apesar de a Cepal ter produzido multiplos e complexos
estudos disseminados em variados documentos, suas ideias nao constituem uma mera
justaposicéo sobre a evolugdo e o funcionamento das economias subdesenvolvidas, mas uma
unidade de pensamento. Cf.. POLETTO, Dorivaldo W. (coord.). Anais do Seminario
Internacional: 50 Anos do Manifesto da CEPAL. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2000. p. 12. Ver
também MALERBA, op. cit, pp. 50-78.
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industriais®. De acordo com essa interpretagdo, a divisdo internacional do trabalho
provocava, desde os primeiros estagios do capitalismo industrial, a disparidade
crescente entre paises ricos e pobres, isso &, entre centro e periferia®.

No conceito de centro-periferia, a ideia de um desenvolvimento desigual é
originario. Segundo Jacqueline Haffner, “consideram-se centros as economias em que
penetram primeiro as técnicas capitalistas de producdo. A periferia esta constituida
pelas economias cuja produgcdo permanece inicialmente atrasada do ponto de vista
tecnoldgico e organizativo™.

Ainda, na visao Cepalina, cujo maior expoente foi o economista argentino Raul
Prebisch, era preciso introduzir o planejamento econémico guiado pelo Estado para
garantir a industrializagdo dos paises localizados na periferia do sistema mundial. A
industrializacdo correspondia as mudangas fundamentais para alterar a estrutura dos
paises periféricos, garantindo a implantacdo do modelo de desenvolvimento voltado para
dentro, capaz de garantir maior desenvolvimento econémico e social.

A busca pela industrializagdo constituia o argumento principal da Cepal para
0s paises da América Latina reduzirem a dependéncia externa. Esse 6rgao iniciou
suas atividades em fevereiro de 1948, sob o comando das Nagdes Unidas, com a
finalidade de produzir relatérios que colaborassem na busca de estratégias para um
maior desenvolvimento econémico e social dos paises latino-americanos.

De acordo com Ricardo Bielschowsky, o conceito centro-periferia era
fundamental na teoria da Cepal’’. Esse seria responsavel por descrever a difuséo do
processo técnico na economia mundial e por explicar a distribuicdo de seus ganhos.
As regibes atrasadas transferiam seus ganhos de produtividade para as
desenvolvidas, o que provocava a “deterioracdo dos meios de troca”.

®  BIELSCHOWSKY, Ricardo. Pensamento Econémico Brasileiro: o ciclo ideolégico do

desenvolvimentismo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1996, p. 16.

A tese da deterioragdo dos termos de troca foi constituida como uma contestagdo ao principio
ricardiano, de acordo com a qual a distribui¢ao fisica desigual das técnicas modernas é compensada
através da transferéncia da ganhos de maior produtividade por meio de pregos menores — via
mecanismos de mercado —, desde que prevalega a concorréncia perfeita. Dessa maneira torna-se
irrelevante saber onde ocorre o progresso técnico, ja que os bens produzidos com as novas técnicas
podem ser adquiridos no mercado internacional, com todas as vantagens introduzidas pelos
aumentos da produtividade. A tese de deterioragdo dos meios de troca reverte o argumento, com a
ideia de que néo apenas a transferéncia de ganhos n&o ocorre, como, na verdade, o0 que se passa é
0 oposto: sdo as regides atrasadas que transferem seus ganhos de produtividade para as
desenvolvidas. Cf.: BIEELSCHOWSKY, op. cit., p.17.

HAFFNER, Jacqueline A. Hernandez. CEPAL: uma perspectiva de desenvolvimento latino-
americano. Porto Alegre: EDIPUCRS, 1996. p. 57. Ver também: MALERBA, Jurandir. A Historia
na América Latina: ensaio de critica historiografica. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2009.

" BIELSCHOWSKY, op. cit, pp. 16-17.

65

66

31



Verificando a posicdo periférica dos paises latino-americanos, a Cepal
defendeu a introdugdo do planejamento econdémico orientado pelo Estado e a
integracdo econdmica da América Latina. A industrializagdo passou a ser definida
como questdo nacional, e a complementaridade entre os paises da regido, o
caminho para a superacao do subdesenvolvimento.

Os paises da América Latina pareciam, assim, encontrar as condi¢cdes para
alcangcarem um desenvolvimento autossustentado. De acordo com Fernando
Henrique Cardoso, passava-se assim a “‘uma formulagao tedrica e um conjunto de
expectativas, apoiadas na convicgdo de que o industrialismo sucederia a expansao
das exportagbes, complementando assim um ciclo de crescimento e inaugurando
uma fase de desenvolvimento autossustentado”. Ainda segundo Cardoso, “as
condigbes estruturais e de conjuntura favoravel deram margem desde entdo a
crenga, comum entre os economistas, de que o desenvolvimento dependeria
principalmente da capacidade de cada pais para tomar decisbes de politica
econdmica que a situagdo requeresse”®. Planejamento estatal e protecionismo eram
vistos como meios de se alcancar a industrializacdo rapida e eficiente, capaz, entao,
de alterar a relacdo de dependéncia externa.

Os intérpretes passam a se preocupar tanto com as caracteristicas internas
constitutivas da nossa sociedade, quanto com a inser¢cdo do pais no cenario
mundial. Essa perspectiva interpretativa produziu uma série de estudos que
passaram a identificar cada vez mais os Estados Unidos como responsaveis pelo
nosso atraso estrutural.

Dessa forma, no Brasil, a grande maioria das analises interpretativas sobre a
conduta do pais nos anos do pos-Segunda Guerra Mundial aparece como reflexo
dos acontecimentos da arena internacional. A ampla divulgagdo da teoria da
dependéncia, associada a matriz de interpretacdo marxista, orientou as produgdes
intelectuais brasileiras nas décadas seguintes. De acordo com Jurandir Malerba, nos
anos 1960, as teorias da dependéncia impulsionaram o viés de resisténcia ao
imperialismo norte-americano que nao estava necessariamente presente nas

primeiras formulagées’.

® CARDOSO, Fernando Henrique; FALETTO, Enzo. Dependéncia e desenvolvimento na

América Latina. Rio de Janeiro: Civilizagado Brasileira, 2004. p. 18.
% |bidem, p. 19.
®  MALERBA, op. cit., Cap. |, Teorias da Dependéncia, pp. 52-56.
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De acordo com essa matriz interpretativa, A hegemonia dos Estados Unidos e
0 subdesenvolvimento da América Latina (1969), de Celso Furtado, analisa o papel
hegemonico dos Estados Unidos na conduc¢do do desenvolvimento do Brasil e dos
paises da América Latina’’. Segundo o autor, a localizacdo e a trajetdria histérica da
regido demonstram que “os paises da América Latina ocupam uma situagéo
particular, em raz&o da peculiaridade de suas relacdes com os Estados Unidos”’?.

O desenvolvimento do Brasil passa a ser analisado em relagdo a propria
trajetéria da regido, com especial atengao para a crescente hegemonia dos Estados
Unidos no cenario mundial do pos-guerra. Sendo a area latino-americana “o circulo
mais interno da zona de influéncia dos Estados Unidos, é natural que a agao tutelar
deste pais se exerca de forma exemplar’”>.

Para Furtado, a divisdo do mundo em esferas no pds-guerra deve ser
interpretada “como sistemas de dominacdo econOmica, os quais reduzem a
liberdade desses paises para adaptar as préprias estruturas as exigéncias de uma
politica de desenvolvimento”™. Em consequéncia, a busca da autodeterminacéo foi
prejudicada, na medida em que os Estados Unidos exigiram crescente alienagdo da
soberania por parte dos governos nacionais. Para o autor, a hegemonia dos Estados
Unidos na Ameérica Latina constituiu-se, portanto, em sério obstaculo ao
desenvolvimento da maioria dos paises da regido.

Na mesma linha, em Imperialismo na América Latina (1968), Octavio lanni
parte da perspectiva interpretativa de que o Brasil se insere em relagdes
imperialistas e de dependéncia dos Estados Unidos. O autor procura expor os
vinculos entre imperialismo americano, dependéncia nacional e a massificacdo da
nossa cultura”. Para lanni, a politica imperialista é parte integrante e fundamental
“da doutrina da diplomacia total dos Estados Unidos”’®, desde que esses passaram
a assumir ampla hegemonia sobre o mundo capitalista no século XX. A politica de

imperialismo cultural americano esta, portanto, “relacionada com a necessidade de

" FURTADO, Celso. A hegemonia dos Estados Unidos e o Subdesenvolvimento da América

Latina. Rio de Janeiro, Civilizagédo Brasileira, 1975.
2 Ibidem, p. 21.
®  FURTADO, op. cit., p. 38.
™ Ibidem, p. 84.
"> JANNI, Octavio. Imperialismo e cultura. 3. ed. Petrépolis: Vozes, 1979, p. 13.
® " Ibidem, p. 39.
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preservar e aperfeicoar a compreensao da solidariedade dos interesses econémicos,
politicos e militares dos Estados Unidos e paises latino-americanos”’”.

Nesse sentido, em Presenca dos Estados Unidos no Brasil (1973), Moniz
Bandeira evidencia o laco entre a dependéncia econdmica e a cultura’®. O autor
afirma a submissdo do Brasil a hegemonia dos Estados Unidos por meio das
relagdes econdmicas entre os dois paises. Sustenta que, no Brasil, a “penetracao
econdbmica e militar atingiu a superestrutura da sociedade, modificou habitos e
costumes, padrdes de comportamento, consciéncia e linguagem”’®. Para Bandeira, a
imposicao do Americam way of life foi defendida nas politicas de governo que
acompanharam a ascensdo da burguesia no pais.

As teses do imperialismo elaboradas por Octavio lanni e sustentadas por
Moniz Bandeira reiteram Gerson Moura em Tio Sam: a penetracdo cultural
americana (1984). Moura argumenta que a difusdo da cultura americana no pais
‘obedeceu a um planejamento cuidadoso de penetragéo ideoldgica e conquista de
mercado™’. A invasdo, portanto, fazia parte de uma estratégia que procurava
assegurar o alinhamento politico e a exploracdo dos mercados brasileiros pelos
Estados Unidos. A analise de Moura evidencia a presengca americana entre os anos
1941 e 1946, tempo de duragdo do Bir6 Interamericano (Office for the Coordination
of Inter American Affairs) em que o Brasil foi vitima da “invasdo de missdes de boa

vontade™®’

. Para o autor, a hegemonia praticada pelos Estados Unidos demarcou os
passos do nosso desenvolvimento em nome da modernidade.

Em A invaséo cultural norte-americana (1988), Julia Falivene Alves corrobora
a interpretagdo de Gerson Moura. Para a autora, ao mesmo tempo em que a
penetracdo americana funcionou como um perigo destruidor, fechando “amplos
espacos para a criatividade e produgado cultural mais ligada a nossa brasilidade”®,
também foi fruto de um “planejamento cuidadosamente elaborado pelo governo dos

Estados Unidos™®

, N0S anos em que se perpetuaram os Birdés de cooperacao entre
os dois paises. A autora, que ratificou a posicéo imperialista que os Estados Unidos

exercem sobre o pais, embasa sua tese na teoria da dependéncia Cepalina, na qual

" Ibidem, p. 55.

’®  BANDEIRA, op. cit., 1973.

" Ibidem, p. 309.

8  MOURA, Gerson. Tio Sam Chega o Brasil: a penetragdo cultural americana. S&o Paulo:
Brasiliense, 1988, p. 11.

81 Ibidem, p. 74.

8 ALVES, Julia Falivene. A Invasdo Cultural Norte-americana. S3o Paulo: Moderna, 1988.

#  Ibidem, p. 23.
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o Brasil exerce o papel de exportador de matérias-primas e importador de
manufaturados, tecnologia e capitais do pais dominador, os Estados Unidos.
Reafirma, assim, que os Estados Unidos “vao se tornando, a partir da Doutrina
Monroe, uma republica imperialista”*.

Como afirma Anténio Pedro Tota, os expoentes da corrente que interpreta a
adocado do modo de vida americano como responsavel por destruir nossa cultura
possuem um arsenal tedrico herdado do marxismo. Seus argumentos sé&o
fundamentados em modelos socioecondmicos que relacionam, quase sempre, a
dependéncia cultural a economia. Para esses autores, “os lagos entre cultura e
dependéncia econdmica s&do bastante evidentes nas analises™.

A obra de Pedro Tota, intitulada O imperialismo sedutor: a americanizagdo
do Brasil na época da Segunda Guerra Mundial (2000), determina o inicio do
processo de americanizacdo da sociedade brasileira em meados de 1942, com a
construcédo da base aérea de Parnamirin em Natal. Em seu estudo, evidencia o uso
pedagogico dos meios de comunicagdo sob o comando do Office of Coordinator of
Inter-American Affairs no processo de americanizagdo no Brasil. Afirma a existéncia
de acbes deliberadas e planejadas visando um objetivo: americanizar o Brasil
durante o periodo da Segunda Guerra. Nas palavras do autor, “a americanizagdo do
Brasil foi obra de um Estados Unidos mais interessado em manter o continente
como parte de seu mercado™®.

A partir da analise das obras sobre a influéncia dos Estados Unidos no Brasil,
pode-se inferir que grande parte dos estudos adere a perspectiva da dependéncia
cultural do Brasil a economia estadunidense. Essa interpretacado levou historiadores

a defenderem a tese do descaso estadunidense com a América Latina®’.

% " Ibidem, p. 36.

% TOTA, op. cit., p.10.

% Ibidem, p. 35.

8 Sobre a tese do “descaso” e “negligéncia” dos Estados Unidos com a regido da América Latina,
ver: PECEQUILO, Cristina Soreanu. A Politica Externa dos Estados Unidos: continuidade ou
mudancga?. 2. ed. ampl. atual. Porto Alegre: UFRGS, 2005; CERVO, Luiz Amado. O desafio
internacional: a politica exterior do Brasil de 1930 a nossos dias. Brasilia: Ed. da Universidade
de Brasilia, 1994. Cabe salientar que autores norte-americanos como Gerald Haines e Thomas
O’Brian concordam com as perspectivas brasileiras. Ver: HAINES, Gerald K. The
Americanization of Brazil: a study of U.S. cold war diplomacy in The Third World (1945-1954).
Scholarly Resources Inc.: WILMINGTON, 1989; O'BRIAN, Thomas. Making the Americas: The
United States and Latin America from age of revolutions to the era of globalization. New México:
University of New México Press, 2007. A pesquisa de Biazetto, acrescenta a perspectiva da
negligéncia, a percepgéo, pela diplomacia estadunidense, de que o nosso pais ndo seria seguro
para investimentos governamentais, em razdo da ma administracdo do dinheiro publico e da
corrupgdo. BIAZETTO, Bruno Henz. A Insurreicdo no Meu Quintal: processo decisério e
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Ao observar a trajetoria da historiografia latino-americana nas décadas de
1970 até finais de 1990, Jurandir Malerba esclarece que toda a rica histéria social e
econdmica praticada foi alicergada, em maior ou menor escala, nos suportes teorico-
metodoldégicos da tradicdo marxista®. Ademais, como toda matriz histérica é filha
dos questionamentos de seu tempo, as obras inseridas na matriz tedrica marxista
dialogam entre si sem se distanciarem. S&o obras que transitam na area de
concentracdo em politica externa e economia, privilegiando, portanto, aspectos ora
politico-econdmicos ora diplomaticos®®.

Entretanto, como argumenta Paulo Roberto de Almeida, a aproximagao entre
os Estados Unidos e os paises da América Latina, em especial o Brasil, representa
“‘uma das maiores linhas de continuidade da diplomacia bilateral brasileira em quase
dois séculos de relacdes exteriores enquanto pais independente”. As relagdes
diplomaticas e econbémicas remontam ao periodo anterior a independéncia do Brasil

intensificando-se ao longo do século XX e substituindo a Inglaterra como o principal

I91

parceiro diplomatico e comercial®'. De acordo com Almeida:

Os Estados Unidos — como primeira poténcia hemisférica em todo o periodo e
principal poténcia planetaria desde o final da Segunda Guerra Mundial —
estiveram presentes em quase todos os lances importantes da diplomacia
brasileira no século XX, assim como ocuparam parte significativa da interface
externa do Brasil no campo econdémico, cientifico, tecnoldgico e cultural no
Ultimo meio século. As relagbes foram ainda marcadas por uma evidente
assimetria no plano econémico, tecnolégico, militar, ainda que o Brasil, em
diversas épocas, tenha buscado introduzir, no plano diplomatico, maior
equilibrio politico, com base na reciprocidade e na igualdade de tratamento,
objetivos dificeis de ser alcangados, mesmo por poténcias mais avangadas,
em vista dos evidentes (e crescentes) diferenciais de potencial estratégico e de
exercicio do poder entre os Estados Unidos e os demais paises a partir de
meados do século XX.%

percep¢cdo da diplomacia norte-americana durante a Revolugdo Cubana (1958-1960).
Dissertacao apresentada ao PPGH, PUCRS, Porto Alegre, 2008.

% MALERBA, op. cit., p. 41.

8Os estudos no Brasil permanecem alicercados na matriz tedrica marxista. Contudo, o Brasil ndo
figura isolado, nem na contraméo da evolugdo da historiografia mundial. Como sinaliza Estevao
de Rezende Martins, “a influéncia do marxismo foi profunda na trajetéria das ciéncias sociais,
particularmente desde os anos 1930 e, em especial, dos decénios que e se seguiram a segunda
guerra mundial. Essa expans&o da metodologia marxista nas ciéncias sociais em seu conjunto
teve, no caso da historiografia, um impacto talvez ainda maior, pela natureza mesma da
construcao tedrica marxista, cujo fundamento é a analise da histéria”. Cf.: MARTINS, Estevao
Rezende. Cultura, Ciéncia, Teoria e Filosofia. Critica Revista de Filosofia. 30 ago. 2004.

% ALMEIDA, op. cit., p. 14.

9 Cf. ALMEIDA, 2006. Capitulo II.

% Cf. ALMEIDA, 2006. Capitulo II.
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Dessa forma, Almeida evidencia a linha de continuidade assimétrica entre os
paises desenvolvidos, os Estados Unidos, e os em desenvolvimento, o caso do
Brasil. Para Luis Fernando Ayerbe, os estudos sobre a trajetoria historica da regiao
sdo dominados por abordagens que vinculam o subdesenvolvimento a exploragao
pelos paises capitalistas avangados, especialmente os Estados Unidos. Tal
predominio deve-se, segundo o autor, a aproximagao historica e as divergéncias de
expectativas e interesses entre os paises. Assim, a maioria dos estudiosos aponta
que “a cultura da dependéncia seria a principal causa do nosso insucesso”®. Com
exceléncia, Lincoln Gordon defende que a oferta de um modesto programa de ajuda
econdbmica ao Brasil, no final dos anos 1940 e inicio dos anos 1950, poderia ter
reduzido o componente antiamericano do nacionalismo brasileiro nas décadas do
pds-guerra®.

Em suma, a historiografia brasileira reconhece a presenga dos ideais
americanos na transigao do Império para a Republica. No entanto, como esclarece
Lacia Lippi Oliveira, os intérpretes Eduardo Prado, Manuel de Oliveira e Joaquim
Nabuco, envolvidos em debates sobre o futuro politico da nagdo, procuraram
construir a imagem dos Estados Unidos de acordo com suas perspectivas e
questionamentos.

Nas décadas seguintes, os Estados Unidos apareceram nas obras dos
ensaistas Monteiro Lobato, Gilberto Amado, Oliveira Viana e Azevedo Amaral, em
toépicos associados ao modelo da recém-proclamada Republica. Entretanto,
Bernardo Ricupero argumenta que, a partir da grande aceitagdo da obra de Caio
Prado Junior, associada aos estudos publicados pela Cepal, a perspectiva sobre o
papel dos Estados Unidos no crescimento do Brasil se alterou drasticamente. Pedro
Tota salienta que, com ampla aceitacdo da teoria da dependéncia pelos intelectuais
brasileiros, suas obras procuraram comprovar a submissdo econémica do Brasil aos
Estados Unidos.

As obras de Celso Furtado, Octavio lanni e Moniz Bandeira assinalam a
intima relacdo entre a hegemonia econbmica dos Estados Unidos e o
subdesenvolvimento do Brasil. Nessa perspectiva, Gerson Moura e Julia Alves

% AYERBE, op.cit., p. 10.

% GORDON, Lincoln. “Variagbes do nacionalismo: meio século de relagbes brasileiro —
americanas”. ALMEIDA, Paulo Roberto de Almeida; BARBOSA, Rubens Antbnio (Orgs.).
Relagoes Brasil - Estados Unidos: assimetrias e convergéncias. Sao Paulo: Saraiva, 2006,
p. 45.
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argumentam que a invasdo da cultura de consumo americana funcionou como um
reflexo da hegemonia econémica. Desse modo, as agdes americanas planejadas
dentro dos escritérios de cooperacédo foram responsaveis por impor seu modelo de
sociedade capitalista a custa da destruicdo da cultura nacional.

A partir dos anos 1940, os referidos autores evidenciaram que o Brasil —
vitima do comércio internacional desigual — curvou-se diante das politicas
econdmicas imperialistas dos Estados Unidos, e, assim, manteve-se na periferia do
sistema. Como reflexo dos lagos de dependéncia, a cultura de consumo americana
se impds. Nos anos que seguem o término da Segunda Guerra Mundial, o impacto
da supremacia global dos Estados Unidos sobre a regido da América Latina, em
especial, o Brasil, garantiia a manutengdo do pais na periferia do sistema
econdmico e a importacao da cultura americana, que funcionaram como um entrave
ao desenvolvimento nacional.

Tendo em vista esse contexto, a presente analise tem, como fator motivador,
investigar o processo de importagcdo da cultura de consumo americana nos anos do
pos-Segunda Guerra Mundial. A escolha pelo periodo se deve ao momento historico
em que a importacdo do American way of life deixou de ser planejada com
fechamento das agéncias de fomento e passou a ser orientada pelo mercado.

O que se procura, portanto, é verificar a divulgacédo do American way of life no
Brasil nos anos do pds-Segunda Guerra Mundial. Para desenvolver tal analise,
escolheu-se, como fonte de pesquisa, a publicidade, pois, além de representarem
um espaco de divulgacdo de modelos sociais, na contramio da historiografia, as
obras sobre a propaganda brasileira nos contam que a importagdo da cultura
americana funcionou como mola propulsora do desenvolvimento nacional.

Para os homens da propaganda, o modelo de consumo dos Estados Unidos
foi copiado com sucesso, e, assim, garantiu a entrada da sociedade brasileira na
modernidade. Nessa perspectiva, questiona-se: como foi possivel aos homens da
propaganda manterem-se em posi¢ao avessa a da historiografia?
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1.2 Histéria da propaganda no Brasil: entre tonicos, estrelas e Coca-Cola

Estamos em 1808, quando o principe regente de Portugal, sua familia e parte
de sua corte desembarcam na cidade do Rio de Janeiro, entéo coldnia tropical®. No
ano da chegada da familia egressa, funda-se o primeiro jornal brasileiro, a Gazeta
do Rio de Janeiro, no qual é publicado o seguinte anuncio: “Quem quiser comprar
uma morada de casa e sobrado, com frente para Santa Rita, fale com Ana Joaquina
Silva, que mora nas mesmas casas, ou com o Capitdo Francisco Pereira de

Mesquita, que tem ordem para as vender’®

. A propaganda nasce com o objetivo de
informar aos seus leitores oportunidades de comércio e servicos.

De acordo com Jurandir Malerba, € possivel situar no Brasil joanino o inicio
da historia da propaganda no pais, quando as principais casas passam a noticiar
suas mercadorias e servigos na Gazeta’. Em 1817, o negociante francés Carlos
Durand fazia saber a seus clientes, pela edicdo de 26 de junho, que se estabelecera
na rua Direita, numero 9, e que oferecia as seguintes novidades, recém-chegadas

de Franca:

[...] cheiros, agua de Cologne, pomadas, diversas esséncias e vinagres para
toucador e para meza, luvas, suspensérios, sabao, leques de toda a sorte,
escovas e pentes de todas as qualidades, ¢apatos, e chinela para homens e
para senhoras, destes de seda e de marroquim, botas de Paris, caixas de
tabaco de toda espécie, necessario para home, caixas de costura para
senhoras, velas, azeite para luzes clarificado [...].98

Como capital da colbnia, a cidade do Rio de Janeiro viveu um crescimento
vertiginoso de oferta de bens e servicos com a chegada da corte transladada. Os
habitos e ritmos do Rio foram alterados e nasceu nos trépicos uma sociedade de
corte®. Longe da baia da Guanabara, aos poucos, demais cidades também
receberam novos moradores e novos servigos passaram a ser ofertados nas

paginas dos jornais, que se iam reproduzindo. Nas pragas comerciais de Recife,

% MALERBA, Jurandir. A corte no exilio: civilizagdo e poder no Brasil as vésperas da

independéncia (1808-1821) Sao Paulo: Companhia das Letras, 2000, p.19.

RAMOS, Ricardo. Do reclame a comunicagio: pequena histéria da propaganda no Brasil. 4.
ed. Sao Paulo: Atual, 1987, p.9.

9 MALERBA, op.cit. 2000, p.167.

% |dem.

% Sobre a constituigio da sociedade de corte no Brasil, ver: MALERBA, op.cit. 2000.

96
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Salvador, Sdo Paulo e Porto Alegre, os anuncios ganharam as paginas das recém-
lancadas gazetas'®.

As gazetas traziam se¢des de anuncios que buscavam suprir a demanda da
sociedade mercantii que se ampliava. A propaganda surge como ferramenta
informativa ao apresentar a oferta de bens e servigos aos seus leitores. As ruas sao
preenchidas de cartazes, painéis pintados e panfletos. Os jornais como principal
veiculo informativo vao ceder espago a diversos anuncios que passam a informar
sobre leildes e aulas particulares. Em 1840, ao lado de anuncios de compra e venda
de cativos, mulheres livres colocam anuncios em busca de trabalho doméstico,
assim como as patroas também anunciam o perfil da empregada que desejam“”.

Nas décadas seguintes, a propaganda mantém seu carater informativo. Os
longos textos argumentativos se dirigem a um leitor isolado. As qualidades e modos
de uso dos produtos anunciados s&o impressos ao lado de gravuras desenhadas a
bico de pena. Os anuncios, preto e branco, apresentam cenas de individuos, tendo,
como pano de fundo, paisagens roméanticas. Os temas recorrentes traziam os
personagens em atividades relacionadas ao produto.

Em 1908, cem anos depois do desembarque do principe regente, é realizado
o0 primeiro concurso de cartazes publicitarios para o xarope Bromilium, contra a
tosse. O periodo € marcado por amadorismo, textos alegres e irreverentes criados a
pena por poetas como Olavo Bilac, Emilio Menezes, Bastos Tigre e Menotti Del
Picchia. O anuncio ganhador destacou: “Larga-me... Deixa-me gritar... o xarope S&o

Jodo"%,

Enquanto os anuncios ensinavam a curar as moléstias, fazendo das
paginas dos jornais farmacias, nascia, em Sao Paulo, no ano de 1913, a primeira
agéncia de propaganda brasileira: a Eclética, fundada por Jocelyn Bennaton, Joao

Castaldi, Valentin Harris e Pedro Didier'®.

% MARTINS, Ana Luca; LUCA, Tania Regina de. Histéria da imprensa no Brasil. Sdo Paulo:

Contexto, 2008, especialmente pp, 54-56.

%" MARTINS, Ana Luiza. “Imprensa em tempos de Império.” In: MARTINS, Ana Luca; LUCA, Tania
Regina de. Histéria da imprensa no Brasil. Sdo Paulo: Contexto, 2008, p. 55. Ver também:
FREYRE, Gilberto. O escravo nos antincios de jornais brasileiros do século XIX. Sdo Paulo:
Editora Global, 2012.

% MARCONDES, op. cit., p.15. Ver também: CASTELO BRANCO, Renato. “Breve historia da

publicidade no Brasil.” Revista ESPM. S&ao Paulo. V. 1, n. 1 (jun. 1994), pp, 89-96.

Fernando Reis, no artigo Sdo Paulo e Rio: a longa caminhada, em Histéria da Propaganda no

Brasil (1990), alega que a primeira agéncia foi a “Empresa de Publicidade e Comércio”, fundada

em Sao Paulo ainda em 1981, por Hondrio da Fonseca. De acordo com Maria José Lanziotti

Barreras, a informagdo de Reis pode ser confirmada no artigo publicado pela Revista

Propaganda de abril de 1965. Ver BARRERAS, Maria José Lanziotti. Pedagogia da sedugéo:

os publicitarios e os anuncios de automével no Brasil dos anos 1956-1973. Porto Alegre, 2002, p.

103

40



No Brasil, com o término da Primeira Guerra Mundial, os produtos americanos
invadem as paginas da Revista do Globo, Mascara, A Tela, Fon-Fon, O Malho e
Careta e anunciam produtos como o sabonete Dorly, a meia-calga Onix, a Farinha
Lactea Nestlé, as valvulas Philips, as maquinas de escrever Remington e Smith
Premier, a enceradeira Protos, e, para todas as dores: Cafiaspirina'®.

Nos Estados Unidos, a agéncia americana J. W. Thompson analisa a Grande
Guerra como “uma oportunidade nao s6 para prestar um servigo patriético valioso,
mas também para revelar um grande circulo de homens influentes e o verdadeiro
carater de anunciar como uma importante funcdo que executa”'®. Os criadores por
tras das portas das agéncias vivenciam uma virada no papel social da propaganda.
A sensagcdo de cumprir um trabalho social de extrema importdncia da aos
publicitarios a impressao de dever patridtico cumprido.

A propaganda passa a ser vista como uma estratégia poderosa de
convencimento. Sobre os tempos de guerra, Theodore McManus escreveu que “é
possivel influenciar a mente de populacdes inteiras, mudar seus habitos de vida,
criar crengas, praticamente universais, em qualquer politica ou ideia”'®. Durante os
anos de conflito, a propaganda defendeu para si mesma um posto de poder
econdmico que seus criadores n&o abandonariam jamais. Essa perspectiva invadiria
o Brasil na década seguinte.

No Brasil, durante a década de 1920, os anuncios passam a apresentar uma
mistura de gravuras com a incipiente fotografia, acompanhada por textos
informativos'®’. A propaganda conquistaria um maior realismo por meio da insercéo
da fotografia ao lado das gravuras romanticas. Além das informacdes sobre o
produto, os textos passaram a trazer mensagens de esperanga. Em 1920, surge a

87. Sobre a Eclética, ver: McCCANN-ERICKSON. Técnica e Pratica da Propaganda: principios

gerais da Propaganda segundo a experiéncia de uma agéncia no Brasil. Rio de Janeiro: Editora

Civilizagao Brasileira, 1960, p.15.

Os anuncios publicados nas revistas foram retirados de: TRUSZ, Alice Dubina. A publicidade

nas revistas ilustradas: o informativo cotidiano da modernidade. Porto Alegre — Anos 1920.

Dissertagao apresentada ao Curso de Histéria da Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas da

Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. Porto Alegre, 2002, pp. 248-254.

% MARCHAND, op. cit., p. 6.

1% |bidem, p. 7.

%7 Sobre a evolugéo das gravuras até o uso incipiente da fotografia na imprensa, ver: ANDRADE,
Joaquim Margal Ferreira de. Histoéria da fotorreportagem no Brasil: a fotografia na imprensa
do Rio de Janeiro de 1839 a 1900. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.
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segunda agéncia de propaganda no Brasil, em Sao Paulo, a Pettinati, seguida por
mais trés outras no ano de 1925'%,

Nos anos 1920, as revistas ilustradas dominam a cena publicitaria. A revista
Cigarra segue anunciando a Ciaspirina. A revista Ariel traz, ao lado dos tradicionais
anuncios de remédios e tdnicos, as vitrolas Brunswick e as maquinas de escrever
Olivetti. Contudo, sdo os anuncios dos carros Talbot, Lorraine Dietrich, General
Motors, Bugatti e o sofisticado Lincoln que dramatizam a cena da publicidade,
apresentando a velocidade como a principal personagem dos anuncios
publicitarios'®.

Em novembro de 1928, é lancada a revista O Cruzeiro, que passa a
concentrar os grandes anunciantes da época. Em suas paginas, circulam anuncios
de automoveis, sabonetes, creme dental, laminas de barbear e cigarros. No mesmo
ano de langamento de O Cruzeiro, abre as portas da sua filial em S&o Paulo a
primeira agéncia norte-americana em terras tropicais, a N.W. Ayer & Son, que chega
para administrar a conta da Ford'®. Ainda em 1928, o publicitario Armando
D’Almeida inaugura a conceituada agéncia Inter-Americana de Publicidade,
aplicando as técnicas americanas''’. Assim, acompanhando a entrada das marcas
estadunidenses, chega em solo brasileiro a técnica norte-americana de propaganda
comercial. Tal importagao foi responsavel por determinar o estilo das campanhas
publicitarias que passaram a abandonar a influéncia europeia da Art Nouveau e
adotaram o pragmatismo americano’'2.

Em 1930, instala-se no Brasil a filial da agéncia americana J.W. Thompson

para atender a sua parceira mundial General Motors'"®

. A agéncia implanta no Brasil
o Departamento de Propaganda para ajudar a vender os automoveis e caminhdes

GM. Seguindo os padrbes técnicos da publicidade norte-americana, que se

1% McCANN-ERICKSON, op.cit., p. 15.

1% Quem nos conta sobre a modernidade nos antncios publicados nas revistas ilustradas nos anos
1920 é Marcia Padilha. PADILHA, Marcia. A cidade como espetaculo: publicidade e vida
urbana na Sao Paulo dos anos 1920. Sdo Paulo: Annablume, 2001, pp. 108-112.

"% McCANN-ERICKSON, op. cit., p.15.

" ANAIS: Primeiro Congresso Brasileiro de Propaganda. Sdo Paulo: Industria Grafica Siqueira

S/A, 1958, pp. 579-580.

Em sua maioria, os estudos sobre histéria da propaganda no Brasil reconhecem a importagéo do

estilo e técnicas norte-americanas a partir dos 1920, determinando o abandono da influéncia

europeia da Art Nouveau e a adogao do pragmatismo americano. Ver: RAMOS, op. cit., p 39;

BARRERAS, op. cit., pp. 88-89; GONCALVES, Elizabeth Moraes. Propaganda & Linguagem:

analise e evolugédo. Sdo Bernardo do Campo: Universidade Metodista de S&o Paulo, 2006, pp.

83-85.

" McCANN-ERICKSON, op.cit., p.16.

112

42



desenvolvia em um mercado bastante competitivo. A equipe cuidava da divulgagao
regular dos automoveis e caminhdes e realizava ainda uma série de atividades
inovadoras, como o "house-organ" da General Motors Brasileira — dois saldes de
automoveis para a apresentacdo de novos modelos, uma secido para painéis de
estrada e outra de mala-direta e programas cooperativos com 0s revendedores’?.
Como resultado, os anuncios da General Motors se destacam em relacdo aos
nacionais e as agéncias brasileiras passam a utilizar as técnicas desenvolvidas nos
Estados Unidos.

Em 1935, aterrissa no pais a filial da McCann-Erickson. A agéncia abre as
portas na cidade do Rio de Janeiro e, na sequéncia, em S&o Paulo. Ao longo da
década de 1930, as agéncias de propaganda americanas instalam-se no eixo Rio-
Sé&o Paulo, comegando com a N.W. Ayer, a J.W.Thompson, a Standard Propaganda
e a McCann-Erickson'™. Tais agéncias passam a reger o processo de producéo da
publicidade brasileira.

Renato Castelo Branco e Rodolfo Martensen afirmam que as agéncias
americanas se instalam no Brasil e iniciam uma nova época na propaganda
brasileira.”’® As técnicas importadas determinam o estilo da publicidade pelo menos
até os anos 1960'"". Ricardo Ramos defende que, com a vinda de agéncias
americanas, os brasileiros foram por elas treinados, a exemplo de Francisco Teixeira
Orlandi e Aldo Xavier, publicitarios que, ao sairem da J.W. Thompson para fundarem
sua propria empresa, “tinham a intengcdo de aplicar no pais os processos norte-
americanos aprendidos”''®. Também para o publicitario Ivo Arruda, o negdcio da

"4 Segundo José Benedito Pinho, devido ao incremento consideravel nos negécios da empresa, o

departamento foi ampliado de 5 para 34 pessoas, entre elas muitas que se tornariam grandes
profissionais da publicidade brasileira: Francisco Teixeira Orlandi, Aldo Xavier da Silva, Origenes
Lessa, Sebastiao Borges, Jorge Martins Rodrigues, Jodo Barata e Oscar Fernandes da Silva. O
Departamento de Propaganda da GM pode ser considerado a primeira e melhor escola de
publicidade no Brasil. PINHO, José Benedito. Trajetéria e Demandas do Ensino de Graduagao
em Publicidade e Propaganda no Brasil. Disponivel em:
http://www.eca.usp.br/associa/alaic/Livro%20GTP/trajetoria.htm. Acesso: 20/04/2015.

" RAMOS, op.cit., p. 46.

"% BRANCO, Castelo Renato; MARTENSEN, Rodolfo Lima; REIS, Fernando; (Coord). Histéria da

propaganda no Brasil. S50 Paulo : T.A. Queiroz, 1990.

O estilo da publicidade brasileira é importado dos Estados Unidos até a década de 1960, quando

os publicitarios comegam a desenvolver estilo proprio e inicia-se a era de ouro da criagdo

brasileira, com o nosso jeito irreverente e criativo que seria na década de 1980 e 1990 premiada

em festivais internacionais. Ver: MARCONDES, op. cit., pp. 48-57 e 124-154; SILVA, op. cit., pp.

121-212.

"% RAMOS, op.cit., p. 42.
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propaganda no Brasil se desenvolveu a partir da instalagdo das agéncias norte-
americanas no pais'"®.

De acordo com Bryan McCann, a propria J. W. Thompson chega ao pais
com a intengédo de vender ndo s6 os produtos americanos, mas o American way of
life, definido pelo consumo de classe-média. Entretanto, o mercado brasileiro era
limitado, e as suas vendas ficavam confinadas aos grandes centros urbanos e as
poucas pessoas com renda suficiente para adquirir seus produtos'?.

Durante a década de 1930, a maioria dos produtos anunciados era
importada. Como argumenta Pry Marcondes, “os anuncios refletiam os padrdes de
consumo internacionais e, embora corretos para os padroes da época, parecem
deslocados em relagcdo aos padrbdes da cultura brasileira e aos habitos de consumo

nacionais”'?'

. O pragmatismo americano foi responsavel por influenciar a forma e o
estilo das publicidades brasileiras. De acordo com analise de Elisabeth Moraes
Goncalves, o “americanismo” que envolve a publicidade brasileira a partir da década
de 1930, pode ser traduzido na versatilidade dos produtos, que tém suas qualidades
elencadas em tépicos'®. De acordo com a autora, o resultado era um texto dindmico
com frases soltas e bem distribuido na pagina diagramada de forma a casar-se com
a imagem, que continuaria sendo ilustrativa e mostrava exatamente o que dizia o
texto'®.

A década de 1930 também € marcada pela rapida difusdo dos radios pelo
territorio nacional. Ainda no inicio da década, varias agéncias comegam a dirigir
programas de radios ou até serem donas de seus préprios estudios, que importam
dos Estados Unidos as Soap Operas e os programas de auditorio’?*.

Conclui-se que as obras que tratam sobre a historia da publicidade no Brasil
fazem referéncia a importagdo do modelo de consumo americano a partir da década

de 1930, com a chegada das multinacionais que trazem as agéncias de propaganda

"% ANAIS: Primeiro Congresso Brasileiro de Propaganda. Sdo Paulo: Industria Grafica Siqueira

S/A, 1958, pp. 579-580.

McCANN, Bryan. Hello, Hello Brazil: popular music in the making of modern Brazil. London:

Duke University Press, 2004, p. 257.

MARCONDES, op. cit., p. 21. Tal perspectiva de desencontro é sustentada, também, por Marcia

Padilha, que argumenta o esforco da sociedade paulistana em acompanhar os padrdes

modernos de comportamento e o uso de produtos importados na Sao Paulo de 1920. Ver:

PADILHA, op.cit.

' GONGALVES, op. cit., pp, 85-87.

123 Ibidem, p. 87.

24 Sobre o papel da difusdo do radio e da cultura popular no Brasil, ver: McCANN, op. cit., pp. 216-
218.
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americanas. Desse modo, essas agéncias dominaram o cenario brasileiro e foram
responsaveis por ditar o estilo de criagdo da propaganda no pais.

Com o advento da Segunda Guerra Mundial, fica mais dificil anunciar, ja que
as importagdes sao paralisadas. Durante os anos de conflito internacional, o
mercado de produtos encolhe. Entre 1942 e 1945, os anunciantes internacionais
responsaveis por preencher as paginas de O Cruzeiro desaparecem. Como
resultado, as tiragens da revista — que chegaram a 105 mil exemplares nos anos
1930 — despencam para os baixos 68 mil exemplares em fevereiro de 1945'%.

Durante o periodo da Grande Guerra, ao lado dos anuncios de produtos
nacionais, como o ténico phymatosan e a oferta de cursos técnicos — aprenda nas
horas de folga'®® —, distribuidos em % de pagina, encontramos anulncios espagados
da anunciante americana Esso. Anuncios de pagina inteira prospectam o leitor sobre
o envolvimento da empresa no esforgo bélico e prometem retornar o atendimento ao
mercado brasileiro apos o conflito. Também, comemoram, nas paginas de O

Cruzeiro, a auséncia de guerra no hemisfério.

Que felizes somos! Nunca o solo de nosso hemisfério trepidou a passagem
de um tanque do Eixo. [...]

A guerra moderna esta provocando de modo extraordinario o
aperfeicoamento de inumeros produtos necessarios a vida da populagao
civil. Os combustiveis e lubrificantes, por exemplo, estdo melhorando, no
grau maximo, e ao mesmo tempo se ampliam as aplicagdes do petroleo...
tudo para o seu beneficio quando vier a paz.

Nesta tarefa, a Organizagédo Esso continua mantendo o seu importantissimo
papel. [..] A Standard Oil Company of Brazil também aguarda,
ansiosamente, pelo dia em que os “tanques” Esso possam voltar a suprir
com abundancia as necessidades da vida civil brasileira.'*’

Trés meses depois, a Esso celebra novamente a auséncia de conflitos no
hemisfério e informa o leitor do esforco da empresa no desenvolvimento de novos

produtos, que, em tempos de paz, viriam a servir a populagao civil:

Ja avaliou quéo felizes somos todos que vivemos neste hemisfério?

N&o somente continua quase sem mudanca o curso normal da nossa vida,
como também, na realidade, antevemos uma muito melhor, para o futuro.

25 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 15, indice. 03 fev. 1945.
26 O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 8, p.170. 16 dez. 1945.
70 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 41, p.15. 5 ago.1944.
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Pois sobre a pressdo dos acontecimentos, a industria e a producdo deste
continente deram passos gigantescos.

No setor do petroleo, por exemplo, estdo surgindo a cada instante
numerosas criagdes novas — lubrificantes, combustiveis e outros sub-
produtos petroliferos.

E quando voltar a paz, todos esses aperfeicoamentos — e outros que estao
em preparo — serdo adaptados a vida civil, sendo-lhe ofertados pela
organizacdo que se acha na vanguarda nesse importante setor: a
ORGANIZAGCAO ESSO0."*®

O anuncio convida, ainda, o leitor a acompanhar as noticias do conflito
através da coqueluche de tempos de radio, o Reporter Esso, criagdo da agéncia de
propaganda McCann-Erickson, que se manteve fiel ao slogan O primeiro a dar as

ultimas:

Ouga diariamente o reporter Esso, através das radios: Nacional, do Rio;
Record de Sao Paulo; Inconfidéncia, de Belo Horizonte; Farroupilha, de
Porto Alegre; e, R. Clube Pernambuco, de Recife.'*

Durante os anos de conflito, encontramos apenas anuncios espacgados da
Esso. Das demais anunciantes americanas — General Motors, General Eletric,
Philips, Shell —, os anuncios desaparecem.

Entretanto, na virada do ano 1946, os anunciantes voltam a investir
pesadamente e as tiragens semanais de O Cruzeiro retornam a marca dos 105 mil
exemplares'™. Em junho do mesmo ano, as tiragens ja superam os incriveis 120 mil
exemplares''. Assiste-se ao retorno das campanhas de pagina inteira da General
Motors com o anuncio do refrigerador Frigidaire'?, no mesmo més em que a sua
concorrente, General Electric, langa o novo refrigerador G-E!"*®. As campanhas da
General Electric ganhariam fGlego nos meses seguintes com a oferta de fogdes,
ventiladores, maquinas portateis de costura e aspiradores de po.

Enfim, chegam os dourados anos do pos-Segunda Guerra Mundial; as
importagdes voltam a crescer e 0os anuncios voltam a inundar as paginas de O
Cruzeiro. A tecnologia de guerra passa a ser embarcada em produtos civis. O
mercado se expande. Os leitores das revistas ilustradas sdo surpreendidos pelas

'8 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 3, p. 35. 11 nov.1944.
' 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 3, p. 35. 11 nov.1944.
% 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 17, indice. 16 fev. 1946.
1 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 33, indice. 8 jun. 1946.
2 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 22, p. 85. 23 mar. 1946.
¥ 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 20, p. 65. 16 mar.1946.
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maravilhas tecnoldgicas. Os anuncios de refrigeradores, ventiladores, ferros de
passar, liquidificadores, batedeiras, enceradeiras, radios portateis, novos modelos
de carros, produtos de nylon, e os enlatados preenchem as quase cem paginas de O
Cruzeiro! A década de 1950 traria novos produtos e habitos, todos importados do
grande vencedor da Segunda Guerra Mundial, os Estados Unidos.

Vamos, entdo, ao cenario dos anos 1950, buscando compreender como 0s

Estados Unidos continuaram a seduzir os homens da propaganda brasileira.

1.3 Cidadania pelo consumo: cultura de consumo americana, fordismo e

aristocratizacao do mercado brasileiro

A guerra havia inaugurado a maior etapa de prosperidade dos Estados
Unidos. Em dezembro de 1941, o pais coloca sua economia de tempos de paz em
ritmo de guerra. Segundo Norman Davies, a resposta foi espetacular. Fabricas de
automoveis mudam para a producao de tanques. Estaleiros passam de navios
mercantes para embarcagbes de guerra. Hangares dedicam-se aos cagas e
bombardeiros. A for¢ca de trabalho, motivada com o fim da depressao que assolara a
década anterior, reage com energia'**.

Norman Davies sustenta que ninguém mais poderia ter apresentado as
propostas de organizagdo mundial, ninguém mais poderia financiar a reconstrugéao
do pos-guerra. Os Estados Unidos seriam, assim, os principais beneficiarios do
imediato pos-guerra, permanecendo “virtualmente intocado pela guerra, vivendo um

boom econdmico sem precedentes”®.

De acordo com Jon Savage, isolados
geograficamente da zona de conflito e confiantes em sua crescente economia, os

Estados Unidos desfrutavam de riqueza, poder e prestigio'®.

'3 DAVIES, Norman. Europa na Guerra (1939-1945). Rio de Janeiro: Record, 2009. p. 50.

%5 |bidem, p. 213.
De acordo com Jon Savage, os Estados Unidos, isolados geograficamente da zona de conflito,
apresentavam vantagem politica, diplomatica, militar e econdmica sobre seus aliados. Nos
primeiros meses ap6s a assinatura da rendigdo incondicional da Alemanha, a violéncia e a
destruicdo da guerra mantiveram a maioria das nag¢des combatentes envolvidas com sua
sobrevivéncia. Os lideres nazistas, ao assinarem a rendi¢do incondicional do Terceiro Reich,
ficaram ausentes da mesa de negocia¢des do pds-guerra. Os franceses procuraram organizar a
transicdo politica com De Gaulle e retomar sua Republica. Os britanicos, independentes
politicamente e falidos, tentaram descolonizar sem perder o controle de seu vasto império e
evitar turbuléncias sociais. Os soviéticos, com a perda de cerca de 27 milhdes de almas,
procuraram retomar sua reconstrugéo e obter reparagdes da Alemanha. De todas as nagdes

47



A guerra nem sempre € um desastre econdmico; ao contrario, pode estimular
o crescimento acelerado de determinados setores. Gragas a Segunda Guerra
Mundial, os Estados Unidos elevaram-se a uma incontestavel posicdo comercial e
tecnoldgica, argumenta Tony Judt™’.

Segundo Melvyn Leffler, o produto nacional bruto estadunidense cresceu
sessenta por cento durante a guerra. Apesar de a sua situagéo social ter-se mantido
turbulenta, com conflitos raciais e vandalismo adolescente, a vida era
extraordinariamente distinta dos continentes destrocados pela guerra. Pela primeira
vez na historia, muitos norte-americanos tinham mais dinheiro do que sabiam como
gastar'®.

Nos anos do pdés-Segunda Guerra Mundial, a avalanche de otimismo e bem-
estar econOmico americana é embalada e vendida ao mundo capitalista
democratico. De acordo com Judt, a experiéncia da Segunda Guerra Mundial
mantém as pessoas com um olhar fixo e tenso sobre o passado terrivel. Muitos
observadores chegam a prever o mesmo: mais uma depressao tipica de periodos de
pos-guerra, uma reprise da politica extremista e uma terceira Guerra Mundial. No
entanto, a miséria coletiva dos europeus provoca um efeito sumamente alienante:
longe de recorrer a solugbes extremistas, conforme se passara nos anos que
seguiram a Primeira Guerra Mundial, as populagdes europeias dos anos sombrios
que seguiram a 1945 deram as costas a politica. Como consequéncia, a economia
substituiu a politica como objeto e linguagem atinente a agao coletiva; divertimento e
consumo doméstico em vez de participagdo em eventos publicos™. Em outras
palavras, os desatinos da guerra provocaram a despolitizagdo da populagéo
cansada dos anos de sofrimento e penuria.

Kaspar Maase alega que a adogao do modelo de cultura americano nos anos
do pos-Segunda Guerra Mundial ndo foi resultado de uma deliberada politica

imperialista, mas de tendéncias de evolugdo entre todos os paises ocidentais,

envolvidas na guerra, portanto, “somente os Estados Unidos possuiam espago e tempo para
fazer planos sistematicos para uma futura ordem mundial’. Enquanto Washington se ocupava
com a visdo global de longo prazo, as poténcias europeia e soviética permaneciam envolvidas
com suas dificuldades internas. SAVAGE, op. cit., p. 58.

JUDT, op. cit.,, p. 97. Sobre o século americano ver: ZAKARIA, Fareed. O Mundo Pés-
americano. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2008.

LEFFLER, Melvyn P. La Guerra Después de La Guerra: Estados Unidos, la Union Soviética e
la Guerra Fria. Barcelona: Critica, 2007, p. 59.

%% JuDT, op. cit., p. 247.
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desejosos de progresso material®®. A partir da analise da programagao das
emissoras de radio e televisdo publicas e privadas na Alemanha Ocidental, entre
1920 e 1990, o autor sustenta que novas formas de comportamento de consumo
foram estimuladas pelo crescimento de oportunidades financeiras e redugcédo nas
horas de trabalho durante os anos 1950 na Alemanha. Evidencia, ainda, a ado¢ao do
American way of life a partir do desejo da populagédo alemé por entretenimento de
melhor qualidade, refutando, assim, interpretacbes que apontam a importacao
deliberada pelas elites do modelo americano como responsavel por modificar a
estrutura e a programacédo das emissoras. O autor sustenta, portanto, que a
americanizacdo dos meios de comunicacdo nao foi imposta, tampouco veio de fora,
mas foram as disputas internas entre os dirigentes, embasados em pesquisas de

audiéncia, que provocaram alteracdes na organizacdo da pauta™’

. Nas pesquisas
de opinido, os ouvintes se mostraram interessados por mais luz, menos falas, mais
musicas leves. Todos queriam uma programacgao que os animasse depois de um dia
de trabalho duro'?. Nas palavras de Kaspar Maase, “ndés ndo estamos sendo
americanizados. Estamos americanizando ndés mesmos por uma arte popular
americana extremamente atrativa, com ofertas de prazer estético requintado,
permeadas por promessas de modernidade e libertagao”*.

Jost Hermand alega que a porta de entrada do American way of life na
Alemanha Ocidental foi a cultura popular americana'**. Seus imediatos beneficiarios
foram os jovens embriagados pela oferta de sensualidade, vulgaridade e ritmo
acelerado da cultura popular americana. Consequentemente, tudo o que virava “hit”
nos Estados Unidos, automaticamente, angariava fas do outro lado do Atlantico no
radio, no cinema e na televisdo. Ao lado dos jovens, a fatia da populagdo com baixa
escolaridade, que reunia cerca de 84% da populacdo alema ocidental, era formada
por leitores de magazines de ficcdo, best-sellers, revistas em quadrinho do
Superman, Donald Duck e Mickey Mouse, novelas e romances policiais,
espectadores de filmes populares e amantes de musicas pop. A fatia da populacao

com educagao superior, apreciadores de Opera, drama, musica classica,

"% MAASE, Kaspar. “From Nightmare to Model? Why German Broadcasting Became Americanized.”

In: STEPHAN, op. cit., 2005, pp. 78-107.

"1 Ibidem, p. 79.

2 Ibidem, p. 87.

' MAASE, op. cit., p. 77.

" HERMAND, Jost. “Resisting Boogie-Woogie Culture, Abstract Expressionism, and Pop Art:
German Highbrow Objection to the Import of ‘American’ Forms of Culture, 1945-1965". In:
STEPHAN., op. cit., 2005, pp. 67-78.
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espectadores de documentarios, leitores de poesia lirica e frequentadores de
galerias de arte e museus, somava somente cerca de 16% da populagdo. Hermand
conclui que, ja na década de 1960, o resultado foi o crescimento da “estética do
supermercado”, da difusdo do entretenimento lucrativo a custa da marginalizagéo da
cultura elitista. No fim, o objetivo da industria cultural americana era promover a
sincronia de grande parte da populagdo com o objetivo de maximizar seus lucros™®.

Rob Kroes analisa as representagdes iconograficas dos Estados Unidos no
espaco publico europeu e evidencia que a presenga massiva da cultura de consumo
americana afetou a percepgao do espaco entre os Europeus no pds-1945'*. O autor
entende o0 espacgo publico como uma area, além dos quintais das casas privadas e
dos espacgos de consumo, onde a imagem da cultura de massa americana foi
exposta e, assim, projetou a demanda e o desejo pelos produtos Made in USA. O
espaco publico incluia outdoors com imagens dos filmes de Hollywood, com homens
comprando carros e cigarros americanos, cosméticos e roupas. A exposi¢cao
massiva do modo de vida americano nos espagos publicos incentivou a demanda
por seus produtos, estabeleceu padrbes de beleza, de gosto, de comportamento,
americanizando os sonhos e anseios dos consumidores europeus e consolidando a
imagem dos Estados Unidos como um reino da fantasia, repleto de herdis'’.
Contudo, a adogao do American way of life ndo pode ser identificada como um
simples jogo de soma-zero em que as pessoas trocam suas roupas europeias por
pares de jeans americanos; € mais uma quest&do de sincretismo cultural, em que os
empréstimos de elementos da cultura americana provocam mudangas em seu
significado no novo contexto. Ao invés de uma réplica, o cenario europeu se
modifica em contato com as imagens do sonho americano.

Alexander Stephan argumenta que, apds anos de “censura nazista, os
alemaes estavam famintos por cultura de todo o tipo”*®. Stephan defende que a
presenga dos Estados Unidos ajudou os alemées e europeus a encontrarem uma
identidade comum baseada nos valores de liberdade, pacifismo, democracia e
economia de mercado. Dessa forma, tanto na Europa como em outras regides do

Globo, os produtos americanos e as novas formas de estilo de vida funcionaram

> |bidem, p. 76.

"¢ KROES, Rob. “Imaginary Americas in Europe’s Public Space”. In: STEPHAN, op. cit., 2006, pp.
337-360.

7 KROES, op. cit., p. 348.

8 STEPHAN, Alexander. “A Special German Case of Cultural Americanization” In: STEPHAN, op.
cit., 2005, p. 71.
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como porta para mudangas. Jovens adoradores de rock, desfilando com jeans, nao
procuravam americanizar sua sociedade, mas buscavam uma libertagdo das regras.
Buscavam criar espacos privados para seu consumo de musica e filmes, sem
interferéncias. No entanto, a modernizacdo da forma de consumo da cultura e do
lazer permanece frequentemente associada a marcha da vitoria de Hollywood e da
televisdo comercial sobre os valores antigos. Em outras palavras, a adogédo do
American way of life pela sociedade europeia.

Em outro trabalho, Alexander Stephan alega que os alemaes conservadores
ainda acusam a cultura estadunidense de esmagar a sua'*. Reclamam que o modo
utilitarista de civilizagao triunfou sobre os valores e tradigdes germanicas e que as
maquinas de lavar roupa, geladeiras e eletrodomésticos usurparam o lugar do
humanismo, inteligéncia e conhecimento; que a tecnologia, as grandes cidades e o
turismo determinaram a destruigdo da individualidade, uma vez que a cultura popular
americana clamava por consumo de massa e padronizagado dos gostos, ideais de
progresso, tecnologia e modernizagdo como o caminho para o futuro.

Axel Schildt sustenta a identificagdo dos europeus com os valores de
liberdade, democracia e economia de mercado como a responsavel por consolidar a
visao positiva da cultura americana. Estilo de vida que é frequentemente associado
a aspiracao das sociedades europeias em se modernizar a partir da adogédo da
cultura de consumo americana no pos-1945".

A importag&do da cultura de consumo americana pela sociedade europeia foi,
no pos-1945, resultado da aceitacdo da cultura de consumo por uma comunidade
avida por liberdade e progresso material. Nesse sentido, os europeus, em especial
os alemaes, receberam a oferta da cultura de consumo americana como uma saida
para os anos de agonia e privagdo. Cansados de violéncia e destruigdo, os europeus
viraram as costas para a politica, 0 que provocou a despolitizacdo da populagéo.

Em relagdo aos paises da América Latina, Néstor Garcia Canlici argumenta
que a adog¢ao do modelo americano também provocou despolitizacdo. Apesar de o

continente n&o ter presenciado o conflito armado em seu territorio, a partir dos

*® STEPHAN, Alexander. “Cold War Alliances and the Emergence of Transatlantic Competition: An

Introduction” In: STEPHAN, op. cit., 2006, pp. 1-23.
%0 SCHILDT, op. cit., p. 636.
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vinculos com os Estados Unidos, os latino-americanos aprenderam a ser
consumidores™".

Para o referido autor, é inegavel que a intensificagdo das relagdes
econdmicas e culturais com os Estados Unidos impulsiona um modelo de sociedade
no qual muitas fungdes do Estado desaparecem ou sao assumidas por corporagcdes
privadas. Como consequéncia da adoc¢io da cultura americana, a participagcao social
passou a ser organizada através do consumo. Nas décadas seguintes a Segunda
Guerra Mundial, em especial durante os anos 1970-1980, a instabilidade das
democracias latinas e o claro cancelamento dos organismos de representacdo da
cidadania colaboraram para a reducdo das sociedades latino-americanas a
conjuntos atomizados de consumidores.

Para Canclini, nos anos do pos-Segunda Guerra Mundial, os Estados Unidos
exportaram sua cultura de consumo para a América Latina. Todavia, as relagdes
entre a América Latina e os Estados Unidos ndo podem ser explicadas como uma
relagao colonial — a exemplo da conquista e invencéo do continente pela Europa nos
séculos anteriores — nem tampouco como imperialista, que supde a dominacgao
linear de um pdlo imperial sobre nacdes subalternas, mas sim como uma
reordenacgao da posicao periférica e dependente dos paises do continente no interior
de um sistema mundial de intercambios desiguais'®.

Nesse sentido, retoma-se o pensamento defendido por Paulo Roberto de
Almeida e Luis Fernando Ayerbe, quando salientam que a trajetoria de aproximagéo
histérica da América Latina com os Estados Unidos é marcada por divergéncias de
expectativas e interesses entre os paises nos anos do pds-1945'>3,

Retomando Canclini, a cultura de consumo americana passa a definir o
cidaddo pelo que possui ou pode chegar a possuir'®. Nos Estados Unidos, ser
cidadao n&o tem a ver apenas com os direitos reconhecidos pelos aparelhos estatais
para os que nasceram em um territdério, mas também com as praticas sociais e
culturais que dao sentido de pertencimento e fazem com que sintam diferentes os

que possuem uma mesma lingua, formas semelhantes de organizagdo e de

1 CANCLINI. Néstor Garcia. Consumidores cidaddos: conflitos multiculturais da
globalizacao. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 1999, pp. 12-13.

192 CANCLINI, op. cit., p.13.

3 AYERBE, op cit. 2002; ALMEIDA., op. cit. 2006.

' CANCLINI, op. cit., p. 39. Sobre a construgdo da identidade nacional nos Estados Unidos por
meio do consumo ver: ORTIZ, Renato. Mundializagao e cultura. Sdo Paulo: Brasiliense, 2000.
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satisfacdo das necessidades’®®. Em outras palavras, o desempenho da cidadania se
desloca em direcdo as praticas de consumo. Em uma sociedade inundada por
objetos produzidos para o mercado de massa, consumir constitui uma nova maneira
de ser cidadéo.

O consumo passa a ser o lugar onde se completa o processo iniciado com a
geracéo de produtos, em que se realiza a expansao do capital e se reproduz a forga
de trabalho. Consumir é participar de um cenario de disputas por aquilo que a
sociedade produz e pelos modos de usa-lo'°. O consumo no é pratica irracional,
mas um espago onde se organiza grande parte da racionalidade econdmica,
sociopolitica e psicologica nas sociedades'’. Em outras palavras, no consumo se
constroi parte da racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade.

O consumo é percebido ndo como uma mera possessao individual de objetos
isolados, mas como apropriacao coletiva, em relagdes tanto de solidariedade quanto
de distingdo. Os objetos, portanto, satisfazem necessidades fixadas culturalmente;
eles integram uns com os outros, mas também distinguem, fazem pensar nossa
situagdo no mundo, realizam desejos, projetam seguranca social’®®. O ato de
consumir se constitui em enviar e receber mensagens a partir de codigos
necessariamente compartilhados em sociedade. O consumo nao € privado e
passivo, mas eminentemente social e ativo'®®.

Entretanto, o consumo esta subordinado a um certo controle politico de um
grupo social, as elites. O direito de ser cidaddo, ou seja, de decidir como sao
produzidos, distribuidos e utilizados esses bens, restringe-se as elites’®®. Nao se
trata, pois, de produzir ou vender artefatos para todos, mas de promové-los
globalmente entre grupos especificos®'. Os bens produzidos para o mercado de
massa aparecem para muitos apenas como espetaculo.

Nesse sentido, Jean Baudrillard afirma que a sociedade do pds-Segunda
Guerra Mundial apresenta o consumo como lugar de diferenciagdo social. O acesso
ao consumo é responsavel por hierarquizar a sociedade, por definir o cidad&o pelo

%% |bidem, p. 46.
% |bidem, pp. 77-78.
7 |bidem, p. 15.
%% " |bidem, pp. 90-91.
%9 |bidem, 84-85.
190 |bidem, p. 54.
'*" |bidem, p. 171.
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seu poder de compra'®. Na mesma linha argumentativa, Gilles Lipovetsky sustenta
o consumo como lugar de hierarquizagao e diferenciagéo social'®>.

Thomas O’Brien sustenta que os Estados Unidos venderam para a América
Latina a ideia de que a participacdo na sociedade moderna dependeria da
constituicdo de uma economia consumidora florescente. Essa imagem se mostrou
atraente para muitos latino-americanos e passou a representar a definicdo de
sociedade moderna democratica, em que todos tém a oportunidade de participar
como consumidores. Todavia, segundo O’Brien, na década seguinte ao pos-guerra,
ficou claro que as disparidades econdmicas foram responsaveis por excluir do
consumo grande parte das sociedades latino-americanas'®*.

No pds-1945, o modelo de produgéo industrial capitalista de Henry Ford se
espalhou para industrias em outros pontos do Globo'®. O surto de crescimento
econdbmico e social parecia alcangar todos os lugares do mundo. A sociedade
americana foi copiada como modelo de sucesso. Agora, bens e servigcos, antes
restritos a minorias, eram produzidos para um mercado de massa'®.

O Brasil como parte do hemisfério americano, perseguiu o sonho americano.
O modelo de produgcdo em massa de Henry Ford desembarcou em terras tropicais
carregando a promessa de desenvolvimento econdmico. O pais abriu suas portas
para a entrada das multinacionais, que lideraram os setores vinculados a produg¢ao
em massa de bens de consumo duraveis: dos automoveis e eletrodomésticos aos
bens de capital’®’. A entrada das multinacionais garantiu a ampliacdo das relagdes
de produgdo capitalistas, mudando a paisagem brasileira, pois, além de trazerem

12 BAUDRILLARD, op. cit, 2003.

19 | IPOVETSKY, op. cit, 1989.

% O’BRIAN, Thomas. Making the Americas: The United States and Latin America from age of
revolutions to the era of globalization. New México: University of New México Press, 2007, p.
201.

> HOBSBAWM, Eric. A Era dos Extremos: o breve século XX: 1914-1991. Sao Paulo: Companhia

das Letras, 1995, p. 259.

A producédo de bens de consumo para o mercado de massa incitou as discussées de Max

Horkheimer e Theodor Adorno sobre 0 nascimento de uma “industria cultural” com o advento da

sociedade capitalistas industrial do p6s-1945, que seria responsavel por organizar a produgao de

bens culturais nos moldes industriais semelhantes aos dos bens tradicionais da economia

(industria petrolifera, quimica, elétrica, siderurgica etc.). A produgdo de bens culturais seria

entdo, também, regulada por agéncias do capitalismo monopolista voltadas para a viabilidade

econdmica através da lucratividade dos seus produtos e a oferta da possibilidade de adaptagao
de seus consumidores a nova ordem imposta pela superagdo do capitalismo liberal em crise.

Ver: DUARTE, Rodrigo. Industria Cultural: uma introducédo. Rio de Janeiro: FGV, 2010.

Sobre a entrada das multinacionais no pais ver: BARRERAS, op. cit., pp. 41-42.
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novos padrdes tecnoldgicos e cientificos, carregam consigo novos padroes
culturais'®®.

169 com tintas de

Entretanto, o Brasil pintou o compromisso fordista
brasilidade. De acordo com Barreras, a contradigdo, que acompanha os governos
brasileiros — comega em Getulio, segue em Juscelino Kubitschek, passa por Janio
Quadros e chega até Jodo Goulart —, € opgédo pela ampliagdo do mercado para as
elites e as classes médias, deixando de lado as necessarias reformas agraria,
urbana e educacional'”. A opcdo pela aristocratizagdo do mercado, que é a opcéo
feita por Juscelino Kubitschek, €, em parte, herdeira de um passado aristocrata do
pais, no qual somente os senhores consumiam os produtos importados'’'. A
consequéncia é a exclusao de um contingente enorme de brasileiros que ndo podem
consumir automéveis, liquidificadores, batedeiras e refrigeradores'. Em outras
palavras, a aristocratizagdo do consumo em detrimento de sua ampliagdo mais
democratica, prevista pelo compromisso fordista.

Para Barreras, essa opgao carrega em si a negagdo do compromisso
fordista prospectado pelos Estados Unidos. O Brasil, ao adotar o modelo americano,

'8 BARRERAS, op.cit., p. 42.

109 A producdo fordista resulta da juncdo do sistema de Taylor com a mecanizagdo do ritmo
produtivo advindo da linha de montagem de Henry Ford. O fordismo é reconhecido como um
processo que cria uma camada de administradores-supervisores e de engenheiros destinada a
dirigir a produgdo em seu conjunto, fragmentando-a em uma série de tarefas repetitivas que o
trabalhador deve executar disciplinadamente com maxima eficiéncia — e passou a representar
um novo modo de vida — chamado, posteriormente, de modo de regulacdo ou mesmo modelo de
desenvolvimento — que, partindo do chao-de-fabrica, abarca as dimensdes mais intimas da
condicao operaria. O fordismo soube combinar processos de trabalho taylorizados, altos salarios,
beneficios limitados a “aristocracia operaria” com a intervengéo por parte dos gerentes nas vidas
privadas dos trabalhadores, para criar certas praticas individuais e coletivas consistentes com a
producdo em série. Nesse sentido, representou uma vitéria obtida — por meio de uma peculiar
combinagdo de for¢ca (a derrota do sindicalismo de oficio) e persuasdo (os chamados altos
salarios, os beneficios sociais, a propaganda moral e a instru¢do) — pelo capitalismo
estadunidense contra o poder dos antigos artesdos pelo controle sobre o processo de trabalho.
Assim, o fordismo logrou criar um novo tipo de trabalhador a partir da conjugacéo de consenso e
forca. BRAGA, Ruy. “Introducdo”. In: GRAMSCI, Antbnio. Americanismo e Fordismo: 2
Quaderni del carcere. Sao Paulo: Hedra, 2008, pp. 15-17.

De acordo com Barreras, ao exportar o padréo industrial de produ¢do de massa, os Estados
Unidos exportaram também seu consequente modo de regulacdo. Durante a Era Vargas —
Governo Provisorio (1930-1934), Governo Constitucional (1934-1937) e Estado Novo (1937-
1945) — foram criadas as instituicbes que organizam o mundo do trabalho e permitem ao
empresario industrial a acumulagéo de capital com mais seguranga. Em outras palavras, Vargas
organiza o mercado de trabalho e Juscelino Kubitschek (1956-1960) delimita o mercado
consumidor. Na década seguinte, cabe aos militares ampliar esse mercado aristocratizado
através de financiamentos, depois de um periodo de recessao, e, por meio do controle dos
meios de comunicagdo, apresentar uma imagem de otimismo e desenvolvimento econdmico.
BARRERAS, op. cit., pp. 51-73.

" Ibidem, p. 52.

2 Ibidem, p. 61.
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negou a ampliagdo do mercado pelo aumento dos salarios e distribuicdo de renda
mais justa, negou investimentos em saude e em educacéo, vetando ao trabalhador a
compra do produto que produz'”®. Em suma, os governantes brasileiros optaram por
centralizar o consumo na classe média'™ e na elite. Desse modo, o compromisso
fordista foi repaginado ao entrar no pais'’.

Na mesma linha argumentativa, Anna Cristina Figueiredo sustenta que o
compromisso fordista, ao entrar no Brasil, conviveu com a implantacdo dos
mecanismos pelo Estado desde os anos 1930, em parceria com o0 empresariado,
com o objetivo de controlar o trabalhador. Assim, ja na década de 1950, o pais
produziu um trabalhador despolitizado e disciplinado. A imagem do trabalhador,
independentemente de sua profissdo, como décil, disciplinado, eficiente e ciente de
seus deveres e responsabilidades era o modelo acabado do trabalhador conformado
com o sistema e satisfeito com o seu lugar nele'’. Para Figueiredo, a representacéo
do trabalhador nos anos 1950, portanto, ndo correspondia a realidade cotidiana, mas
estava de acordo com as aspiracdes dos setores médios para quem o0 consumo era
possivel'’’.

Desse modo, no Brasil, a entrada das multinacionais coincidiu com a
aristocratizacdo do consumo. No entanto, o consumo permaneceria para grande
parte da populagdo como espetaculo comandado pelas agéncias americanas,
estando, na direcdo desse espetaculo, os publicitarios.

' Ibidem, p. 62.

'™ A presente pesquisa entende por classe média brasileira na década de 1950, ndo apenas os
trabalhadores desligados do processo produtivo, os profissdes liberais — médicos, advogados,
professores — e funcionarios publicos, mas também trabalhadores que surgem a partir do
desenvolvimento da industria de massa nos anos do p6s-1945, entre eles, técnicos,
administradores, empregados de escritério e de todas as fung¢des ligadas a produgéo industrial.
Ver: PEREIRA, Luiz Carlos Bresser. Desenvolvimento e crise no Brasil (1930-1983). 17 ed.
Séo Paulo: Brasiliense, 1994. A obra de Maria José Barreiras demarca a classe média nos anos
1950, e também utiliza a leitura de Luiz Carlos Bresser Pereira. BARRERAS, Maria José
Lanziotti. Pedagogia da sedugao: os publicitarios e os anuncios de automével no Brasil dos
anos 1956-1973. Tese de doutorado PPGCOM-PUCRS, Porto Alegre, 2002. Ver também:
SANTOS, Pedro Augusto Gomes. A classe média vai ao paraiso: JK em Manchete. Porto
Alegre: EDIPUCRS, 2002.

América Latina tem um “fordismo periférico” ou “fordismo incompleto”, porque a implantagdo do
fordismo assume uma forma precaria, visto que a expanséao industrial acompanha a exclusao de
grande parte da populagdo do consumo, bem como favorece a concentragdo de renda. Desta
forma, ndo ocorre a expansdo do mercado de consumo de massa nem o denominado
compromisso fordista, no qual a negociagdo com os sindicatos garantiria aumentos salariais
acompanhando os ganhos de produtividade. BARRERAS. op. cit., p. 67 apud. Lipietz, 1991, p.
317.

FIGUEIREDO, Ana Cristina Camargo e. Liberdade é uma cal¢a, velha e azul desbotada:
publicidade, cultura e consumo e comportamento politico no Brasil. (1954-1964). Editora
HUCITEC, 1998, pp. 53-57.

""" |bidem, p. 66.
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2. 0S HOMENS DA PROPAGANDA SAO OS MAIS MODERNOS

The add creators of that era proudly proclaimed
themselves missionaries of modernity. Constantly
and unabashedly, they championed the new
against old, the modern against the old-fashioned.
This bias, inherent in their economic function,
ensured that advertisements would emphasize
disproportionately those styles, classes, behaviors,
and social circumstances that were new and
changing. .

Roland Marchand

Com efeito, dizia-se que a McCann-Erickson era a
grande universidade da propaganda no Brasil, a
grande escola formadora de profissionais, a
grande usina produtora de novos talentos.

Joao Altino Barros ™

Os publicitarios, frequentemente, defendem seu papel como agentes

modernizadores da sociedade e o produto de seu trabalho — a propaganda —, como

forga civilizadora. Nesse jogo, os publicitarios assumem a fungdo de expandirem, ou

ainda, criarem o mercado para os bens de consumo e servicos que ofertam. A

propaganda, por sua vez, assume a fungédo de forga indispensavel a producao de

massa e ao crescimento econdmico na sociedade do pds-Segunda Guerra

Mundial’®. Uma partida, na qual o crescimento da economia é percebido como

resultado das excelentes campanhas, que saem direto das mesas dos grupos de

178

MARCHAND, Roland. Advertising the American dream. Berkeley: University of California
Press, 1985, p. XXI.

BARROS, Altino Jodo de. McCann: Cinquenta anos em dois vividos e contados por Jens Olesen
e Altino Barros. Sao Paulo: Siciliano, 1995.

As biografias sobre as trajetérias de sucesso de publicitarios saltam aos olhos do leitor que
busca se informar sobre a histéria da propaganda no Brasil. Constantemente os biografados
proclamam a profissio como inovadora, indispensavel e missionaria no processo de
desenvolvimento do pais. Ver: PERISCINOTO, Alex. Mais vale o que se aprende que o que te
ensinam. Sao0 Paulo: Editora Best Seller, 1998; OLESEN, Jens. Mc Cann: Cinquenta anos em
vividos e contados por Jens Olesen e Altino Barros. Sdo Paulo: Siciliano, 1995;
Recentemente, os publicitarios de peso na cena atual do Brasil — Orlando Marques, Flavio
Rezende, Washington Olivetto, Luiz Lara, e outros. — compilaram seus depoimentos sobre o
papel da publicidade no desenvolvimento do Brasil ao longo de 222 paginas que deram origem a
obra *Publicidade que foi publicada pelo Ministério das Relagdes Exteriores. Ver: Coordenagao
de Divulgagdo do Ministério das Relagbes Exteriores. *Publicidade. Brasilia, Ministério das
Relacdes Exteriores, 2014. Sobre a trajetéria dos publicitarios brasileiros nas décadas seguintes
ao recorte temporal aqui trabalhado, ver: CRAIDY, op. cit, 2007.
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criacdo, as midias, para chegarem ao consumidor e ai verem o apelo transformar-se

em consumo’’®.

2.1 Os publicitarios vistos por eles mesmos

Buscamos aqui a propaganda na perspectiva de seus criadores, por meio da
analise de duas obras. A primeira delas sao os Anais do | Congresso de Propaganda
Brasileiro, publicado em razdo do encontro que reuniu, em 1957, no Rio de Janeiro,
publicitarios, agéncias de propaganda e anunciantes. Os textos dos Anais séo
assinados e apresentam as perspectivas dos publicitarios sobre o papel da
propaganda, os desafios e particularidades do mercado brasileiro.

A segunda obra foi publicada em 1960 por ocasido do vigésimo quinto
aniversario da Agéncia McCann-Erickson do Brasil, intitulada Técnica e Pratica da
Propaganda: principios gerais da Propaganda segundo a experiéncia de uma
agéncia no Brasil. A obra comemorativa se traduz em um manual explicativo sobre o
processo de criagdo da propaganda, tendo como publico alvo os publicitarios
brasileiros.

A partir da analise dessas obras, buscamos resgatar o Brasil, tal como visto
a partir das lentes dos publicitarios. Pretendemos compreender a propaganda na
otica de seus criadores: o papel da propaganda para a sociedade, os desafios da
profissdo, as caracteristicas do fazer propaganda no Brasil, as estratégias de vendas
adotadas na época do desenvolvimentismo. Vamos as obras e seus contextos.

Entre os dias 29, 30 e 31 de outubro de 1957, ocorreu, na cidade do Rio de
Janeiro, o | Congresso Brasileiro de Propaganda. Os anais completos do Congresso
foram publicados em 1958. A obra é uma compilacéo de teses, discursos e debates
assinados por publicitarios, agéncias, emissoras de radio e editoras.

Nos trés dias de encontro, foram discutidas e estabelecidas normas e regras
de funcionamento da propaganda no Brasil. Ao todo, foram 314 profissionais da
propaganda inscritos, divididos entre 37 agéncias, 37 veiculos e 18 anunciantes'.

' BARRERAS, op.cit., p. 22.
'8 ANAIS, op. cit., p. 65.
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Cada inscrito contribuiu com mil cruzeiros de inscricdo; os veiculos, as agéncias e os
anunciantes contribuiram com 10 mil cruzeiros cada'®'.

Ao valor arrecadado com as inscrigdes, somou-se o0 montante de 914 mil
cruzeiros proveniente de doagdes de sete agéncias de propaganda e quinze
veiculos. Os doadores majoritarios foram as agéncias Inter-Americana de
Publicidade S.A. (Cr$ 50 mil), McCann Erickson Publicidade S.A (Cr$ 40 mil) e J. W.
Thompson do Brasil (Cr$ 30 mil); entre os anunciantes, destacou-se a Cia. Fiat Luz
(Cr$ 25 mil); e, entre os veiculos, a Radio Nacional (Cr$ 50 mil), O Globo (Cr$ 50
mil); Diérios Associados (Cr$ 50 mil) e O Cruzeiro (Cr$ 37 mil)'®2. A soma de mais
de 2 milhdes de cruzeiros representa o elevado poder econdmico da propaganda
como negdcio no Brasil.'®

A finalidade do Congresso foi reunir os mentores da propaganda para
discutir e estabelecer normas de trabalho a fim de facilitar as relagdes comerciais
entre agéncia, anunciante e veiculos, bem como estabelecer um codigo de ética da
propaganda e a criacdo de um 6rgéo para verificagdo e controle de tiragem e
circulagcao de veiculos em ambito nacional. O encontro representava o desejo dos
profissionais em regulamentar as praticas da propaganda no pais. O lema escolhido
para o | Congresso Brasileiro de Propaganda foi: “Para educar melhor, para produzir
melhor, para vender melhor’'®. Desse modo, o Congresso aprovou como sua

finalidade:

Art. 1.° — O | Congresso Brasileiro de Propaganda, a realizar-se nos dias
29, 30 e 31 de outubro de 1957 na sede da Associacdo Brasileira de
Imprensa (ABI) na cidade do Rio de Janeiro tera por objeto:

A) Congregar em torno de um ideal comum todos os elementos e entidades
que, direta ou indiretamente, promovam e realizem propaganda ou se
interessem por ela, de maneira particular as agéncias, os corretores, 0s
profissionais da propaganda e de publicidade em todas as suas
modalidades, os anunciantes e os veiculos, os quais poderao participar do
certame;

B) Estabelecer normas basicas para uma ampla cooperagdo entre
anunciantes, veiculos, agencias, e corretores, tanto na esfera comercial,
como no que entende seus problemas técnicos e juridicos (contratos de
prestacdo de servicos, autorizagdo pra execugcdo e propaganda,

¥ ibidem, p. 13.

182 |bidem, p. 66.

'8 0 valor 2 milhdes de Cruzeiros em 1957 corresponderia a quantia de 898,833,90 centavos de
Real em janeiro de 2016. Ver: Fundagéo Getulio Vargas, Fundagdo de Economia e Estatistica.
Disponivel em: www.fee.rs.gov.br/servicos/atualizacao-valore/?ano=1957&mes=janeiro&valor.
acesso 10 fevereiro 2016.

' ANAIS, op. cit, p. 246.
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padronizacédo de comissdes, descontos e taxas de servigo, descontos sobre
volume de propaganda, controle de tiragem e circulagéo, etc.);

C) Criar um cédigo de ética profissional capaz de servir como paradigma da
cultura e solidariedade da classe publicitaria;

D) Assentar normas técnicas fundamentais para o labor publicitario,
tendentes a padronizagdo dos balangos contabeis, dos contratos e dos
impressos comuns, as relagdes entre agéncias, corretores, anunciante e
veiculos;

E) Definir a estruturacdo de um 6rgdo para a permanente verificagdo e
controle de tiragem e circulacdo de jornais e revistas, com a conjunta
participacdo das agencias, dos anunciantes e dos veiculos que desejem
fazer parte de sua constituicao e diregao;

F) Analisar os problemas da economia interna das agéncias e fazer as
recomendacgbes necessarias: 1) a sua maior estabilidade econémica, e 2) a
sua maior eficiéncia técnica;

G) Propor aos poderes competentes um anteprojeto para a regulamentagéo
legal da profissdo e do negdcio publicitario no Brasil, nela compreendendo a
definicdo do papel representado pela agéncia, pelo corretor e pelo pessoal
técnico, em todas as suas relagdbes com o Estado e os veiculos de
publicidade.

H) Examinar a possibilidade de ampliar o ensino da técnica de propaganda
e relagdes publicas, independentemente ou com a colaboragdo da
Universidade do Brasil.

Art. 2. — Para consecugédo desses objetivos, o | Congresso Brasileiro de
Propaganda estudara os seguintes temas:

1) Cédigo e Etica — que contenha um conjunto de normas definidoras dos
principios da ética profissional e do negécio de propaganda.

2) Aspectos juridicos na vida dos veiculos e agéncias de propaganda, em
suas relagbes com o fisco (impostos) e com anunciantes (contratos de
prestacdo de servicos, autorizacdo para a execugcdo de propaganda,
comissdo versus desconto, descontos sobre volume de propaganda,
controle de tiragem, tabela de precos).

3) Subsidios para a Regulamentagéo da profiss&do publicitaria no brasil.

4) Padronizagdo de impressos comuns as relagdes entre agéncias,
anunciantes e veiculos (ordens de publicagéo ou de irradiagédo, orgamentos,
ordens de cancelamento, declaracdo de direitos autorais, e para uso de
fotografia, etc.)

5) Padronizagéo de balangos e normas contabeis das agéncias.

6) Criacdo de um drgéo para verificagdo e controle de tiragem e circulagdo
— sob a forma de entidade de fins n&o lucrativos, a ser constituida pelas
agencias, veiculos e anunciantes, tendo em vista a verificagdo permanente
da tiragem e circulacéo de jornais e revistas.

7) Estimulo a ampliagdo do ensino da propaganda e relagdes publicas.

8) Recomendacgao para a maior estabilidade econémica e a maior eficiéncia
técnicas das Agéncias.

Art. 3. — As resolugbes aprovadas pelo Primeiro Congresso Brasileiro de
Propaganda serdo executadas, consoante sua natureza pela Associacao
Brasileira de Propaganda (ABP), pela Associagdo Paulista de Propaganda
(APP), e pela Associagédo Brasileira de Agéncias de Propaganda (ABAP),
para o que deverdo receber expressa indicacdo da Mesa Diretora do
Congresso. [...]'*

Durante trés dias de Congresso, foram realizadas seis sessdes plenarias
que deliberaram sobre a criacdo de um Cédigo de Etica e um Caédigo Juridico para a

propaganda; a necessidade de padronizagédo e normatizagao do fazer propaganda; a

% Ibidem, pp. 6-7.
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criacdo de um centro de controle da circulagdo de propaganda no Brasil; estratégias
técnicas e de eficiéncia da propaganda; bem como a ampliagdo do ensino superior
de propaganda no pais'®®.

Entre debates e teses, os profissionais da propaganda apresentaram o
cenario da propaganda brasileira. Contaram suas preocupagdes, os desafios da
profissdo, as particularidades do mercado, relataram como funcionavam as relacdes
entre agéncia, anunciante e veiculo, defenderam o papel da propaganda no
desenvolvimento nacional. Enfim, venderam-se.

Abrindo os trabalhos do Congresso, na primeira sessao plenaria, foi votado e
aprovado o primeiro Cédigo de Etica da Propaganda no Brasil. No documento, a
propaganda foi definida como arte de criar opinido favoravel a um determinado
produto — uma forgca capaz de alterar o comportamento humano, na medida em que
induz ao consumo de bens ofertados. Desse modo, ao incentivar o consumo, a

propaganda proporcionaria o crescimento econémico do pais.

1. A propaganda ¢é arte de criar opinido favoravel a um determinado produto,
servigo, instituicdo ou ideia, visando alterar o comportamento humano das
massas num determinado sentido.

2. O profissional da propaganda, conscio do poder que a aplicagdo da
técnica pode-lhe nas maos, compromete-se a nao utiliza-la sendo em
campanhas que visem ao maior consumo dos bons produtos, a maior
utilizacdo dos bons servigos, ao progresso das boas instituicées e a difusdo
de ideias sadias.

3. O profissional da propaganda para atingir aqueles fins jamais induzira o
povo em erro; jamais lancara méo da inverdade; jamais disseminara a
desonestidade e o vicio. [...] ¥’

Os publicitarios defendiam a propaganda como alavanca do desenvolvimento
nacional. Nesses termos, a propaganda era vista como ferramenta da livre
concorréncia, devendo ser incentivada em todas as areas. Por seu intermédio, os

cidadaos brasileiros alcancariam a livre escolha.

26. A utilizagdo da propaganda deve ser incentivada, pois ideal seria que
todas as ideias, todos os servigos e todos os produtos fossem
simultaneamente apregoados em todos os pontos do pais na mais livre
concorréncia para a mais livre escolha de todos os cidadgos.'® [...]

% Ibidem, pp. 98-99.
®7 " Ibidem, p. 326.
88 Ibidem, p.148.
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Na sequéncia do texto, os publicitarios contam o que entendem por
publicitario, anunciante, agéncia de propaganda e veiculos de propaganda. De
acordo com o Coédigo de FEtica, publicitério é “todo funcionario de Agéncia de
Propaganda, Departamento de Propaganda, Departamento de Publicidade de
veiculos em geral e funcionarios das revistas especializadas em propaganda’”sg. @)
anunciante é o “cliente, é a entidade, firma, sociedade ou individuo que utiliza a
propaganda”; a agéncia de propaganda é “a firma organizada para exercer as
funcdes definidas pela Associagcdo Brasileira de Propaganda e que realiza a
propaganda para o cliente e promove negdcios para os veiculos de propaganda, que
a reconhecem como tal e a ela pagam comissdo”. Por sua vez, os veiculos de
propaganda sao “jornais, revistas, estacdes de radio, TV, exibidores de cartazes e
outras entidades que recebem autorizagdo e divulgam a propaganda, aos pregos
fixados em suas tabelas”'®.

Consta ainda, nos anais do Congresso, a definicdo dos termos publicidade e
propaganda. Para Lucy Marques, representante do jornal O Globo, o termo
publicidade é empregado no sentido comercial, da divulgacdo de produtos, e
propaganda aparece relacionada com a disseminacao de ideias, muitas vezes em
sentido pejorativo, no sentido aplicado durante a Segunda Guerra Mundial.

No entanto, na atualidade, em fungao da dificil tarefa de distinguir produto e

91 Desse modo,

ideia, as duas, a rigor, podem ser empregadas no mesmo sentido
os vocabulos podem ser utilizados sem distingdes. Nesses termos, a Associagdo
Brasileira de Propaganda recomendou a substituicdo da palavra PUBLICIDADE pela

palavra PROPAGANDA, uma vez que essas possuem o mesmo significado'®? —

as
definicbes propostas pelos publicitarios serdo adotadas ao longo da presente
analise, e, desse modo, publicidade e propaganda serdo empregadas como
sinbnimos.

Os desafios da propaganda como profissdo foram apresentados na
sequéncia. Os anais reportam discussdes sobre a importancia da regulamentagao

da profissdo e da criacdo de cursos superiores de ensino no pais. Nos textos
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Ibidem, p. 270.
Ibidem, pp. 145-146.
Ibidem, p. 535.
Ibidem, p. 308.
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apresentados ao Congresso, a publicidade como atividade amadora ha muito
desaparecera no pais, junto com a chegada das agéncias norte-americanas na
década de 1930, que deram cores e formas para o desenvolvimento da propaganda
brasileira. Nos anais do Congresso, a propaganda foi apresentada como uma
técnica de persuasao complexa. Desse modo, caberia aos publicitarios defenderem
uma formacido adequada e especifica. Auricélio Penteado, da Radio Tupi, defendia

que:

A propaganda como uma perfeita e completa técnica de persuasédo, num
ramo, diriamos, desta engenharia de massas; quando comparamos a
propaganda com a técnica pela qual se dirige o comportamento das
massas, quando pensamos em relagbes publicas, quando pensamos em
técnicas de venda e promocgdo, somente ai podemos ter uma ideia da
amplitude dessa técnica de persuasdo, envolvendo toda uma bagagem
cultural, todo um acervo de conhecimentos, que ndo se adquirem senao
num curso superior.'®

Como ciéncia, portanto, a propaganda devia buscar construir metodologias
proprias e buscar conhecimentos em outras areas do saber. De acordo com Miéta
Santiago, da agéncia Agrinco do Brasil S/A, a propaganda carregaria caracteristicas
de ciéncia; assim, o publicitario deveria buscar constituir um acervo cultural em
diferentes areas do conhecimento para alcangar o sucesso. Nas palavras da autora:
“a ciéncia da propaganda, recente conquista do mundo moderno [...] exige do
profissional um acervo cultural eclético (psicologia aplicada, geografia econémica,
pesquisa de mercado, financas, etc. etc.)[...]"'*.

Na mesma linha argumentativa, a agéncia ltapetininga Publicidade Ltda.,
reconhecia nos anais do Congresso, a atividade da publicidade como complexa, ao
envolver o dominio de diferentes setores do saber, sendo, ao mesmo tempo, arte e
ciéncia. Arte, enquanto exigisse sensibilidade das tendéncias coletivas, enquanto
pressupusesse a necessidade de saber traduzi-lo no espacgo e no tempo. Ciéncia, ao
envolver o dominio de &reas como a sociologia, economia, estatistica,
administragao, psicologia e jornalismo'®.

Armando d’Almeida, publicitario da agéncia McCann-Erickson Brasil,
reforgou que a propaganda é uma ciéncia que esta a servigo das necessidades do

homem. Serve o bem-estar social ao incentivar praticas de consumo:

% |bidem, p. 244.
% |bidem, p. 344.
% |bidem, p. 429.
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Sua base é a verdade; seu escopo o bem comum; seu prémio, o
levantamento do padréo social e material da coletividade.

Quem concebe e executa a propaganda € o publicitario, como individuo ou
como agéncia; quem a veicula é, sobretudo, a imprensa, o radio e a
televisdo, que nela encontram a maior porgédo de sua receita; quem custeia
sdo todas as classes sociais, politicas e econdmicas, interessadas na sua
difusdo ou na recepgéo de suas mensagens.'*

Na ocasidao do | Congresso Brasileiro de Propaganda, foram convidadas
personalidades para abrirem as sec¢des plenarias. Para a palestra de abertura do
evento foi convidado a falar o presidente da Associacdo Comercial do Rio de

by

Janeiro. Rui Gomes de Almeida teceu elogios a capacidade da propaganda de

auxiliar a expansao econdmica do pais, na medida em que ela “domina e dirige o

homem”, facilitando suas escolhas por meio da informacéo que veicula'’.

A terceira sessao plenaria seria inaugurada com a palestra do presidente do
Conselho Nacional de Economia, José Garrido Torres, que convocaria 0s
profissionais da propaganda para contribuirem para o desenvolvimento do pais por
meio do que denominou de “campanha de esclarecimento do povo”. Para Torres, a
propaganda teria a missao levar a informagcdo aos brasileiros, orientando suas

escolhas em beneficio do crescimento econémico da nagéo:

O Brasil vive hoje o drama do desenvolvimento. Esta é a grande bandeira
em torno da qual nos unimos, que galvaniza a vontade dos brasileiros,
decididos que estdo a explorar as virtualidade de um pais eternamente
apontado como de “grande futuro”. Entendemos que este pais ja tem um
“presente” e estamos empenhados em acelerar seu crescimento
econdmico, de modo ndo so antecipar a prosperidade e o bem-estar a que
nos julgamos com direito, como também a projeta-lo no cenario
internacional em dimensdes comensuraveis com as suas potencialidades.
Nao é esta, evidentemente, uma tarefa amena; exige, ao contrario, um
esforco coordenado, esclarecido e ingente, com caracteristicas de
verdadeira mobilizagdo nacional, mobilizagdo para a “batalha do
desenvolvimento.'®

Para o presidente do Conselho Nacional de Economia, portanto, o papel dos

homens de propaganda seria promover uma:

campanha de esclarecimento do povo, a fim de que ele possa distinguir
seus verdadeiros interesses. A contribuicdo que vés, homens de
propaganda, podereis dar é inestimavel, mesmo porque sois patriotas e

% |bidem, pp. 329-330.
97 |bidem, pp.117-119.
%8 Ibidem, p. 255.
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vosso campo de atividade n&o se cinge a propaganda de cunho
exclusivamente comercial.'®

Ao longo dos textos e debates publicados nos anais, os publicitarios
argumentam que a fung¢ao social da propaganda seria informar, portanto ensinar a
consumir. Para a agéncia ltapetininga, a propaganda orientaria o consumidor na
escolha de novos produtos, criaria novos habitos e auxiliaria no desenvolvimento da

economia nacional:

N&o sera exagerado afirmar que o progresso do Brasil depende, em parte,
da propaganda. Ao menos, até agora, tem ela contribuido decisivamente
para o nosso desenvolvimento. Nova industria surge e novo produto. A
propaganda apanha o produto, o impde, desenvolvendo a industria que o
produz; novos lucros trazem novos investimentos e novas atividade. E a
nova atividade busca também na propaganda auxilio para o seu sucesso.?%

Miéta Santiago, da Agrinco do Brasil S/A, argumentou que a propaganda
levava informacgdo a todos os lugares ermos do pais. Ao informar, a propaganda
revela necessidades aos leitores, provocando assim o0 consumo € O
desenvolvimento do pais. De acordo com Miéta, “a propaganda € o negocio por
exceléncia, que cria, desencadeia ou revela a necessidade ao povo, para lhe indicar

»201

a utilidade, favorecendo o consumo™'. A propaganda propulsiona o consumo,

motor da economia.

Usando métodos do conhecimento intelectual, a propaganda aciona o
mecanismo de volicdo individual, despertando a atengado, o interesse, o
desejo e, afinal, a agdo da compra [...] com um minimo de reflexdo para o
consumidor. Efetiva-se, assim, a prospecc¢ao, ou seja a busca do possivel
comprador, finalidade essencial da propaganda.

A técnica publicitaria usa objetivamente os estados subjetivos. Esta maneira
especial de atuar sobre a consciéncia coletiva conferiu a propaganda uma
forca social capaz de influenciar o organismo econdmico do ambiente em
que ela se verificar.?*

No mesmo sentido, Olympio Guilherme, da Inter-Americana de Publicidade
S/A, entendia que, ao alcancar todos os rincées do pais, levando informacéao, a

propaganda contribuia para a educacado da populagdo, incentivava a producéo e

99 |bidem, p. 265.
20 Ibidem, p. 426.
21 Ibidem, p. 342.
22 bidem, p. 344.
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distribuicdo de bens e assim prestava um servico essencial ao desenvolvimento do

pais:

A propaganda é uma atividade que vem crescendo de importancia em todos
os paises civilizados, pelo relevo da fungdo social e econdémica que
desempenha. Entre nés, sua evolugao, constitui, sem favor, uma das mais
expressivas demonstragdo de cultura técnica, seja pela contribuicdo
inestimavel que presta ao nosso desenvolvimento, seja pela obra de
civilizagdo que realiza, através de suas mensagens a todos os rincoes
brasileiros.**

Para os publicitarios reunidos no Congresso, a propaganda teria papel de
destaque no desenvolvimento da economia brasileira. Nesse sentido, a Associagdo
Brasileira de Propaganda elaborou uma tese referente a relagcdo entre
desenvolvimento e propaganda. O texto declara que o Brasil estava em marcha no
sentido da realizagdo plena de seu desenvolvimento econbémico; sendo assim, a
Associagéo julgou ser seu dever definir o seu ponto de vista a respeito das relagdes
entre economia, fisco, bem-estar social, desenvolvimento da nacéo e publicidade. O
texto declara que a publicidade é essencial ao crescimento do Brasil, pois tem

»204

“funcdo como elemento promotor do desenvolvimento do pais™™, ao incentivar o

consumo.

A publicidade é um elemento essencial da atividade econdbmica e que,
fazendo através de veiculos de grande circulagdo, a oferta coletiva das
mercadorias e servigos provoca o consumo em massa possibilitando a
producdo em massa.”

No mesmo sentido, o publicitario Gama Lima considerou “a propaganda com
um dos instrumentos admiraveis”, dizendo “considero-a uma das forgas que poderao
influir decisivamente em beneficio da prépria nagéo”®.

Nesse sentido, ainda, Omer Mont'Alegre, da agéncia McCann-Erickson,
defendeu que “a propaganda aumenta as rendas da nagdo”, uma vez que o aumento
da propaganda acelera o consumo, e este amplia o mercado para atividades

produtoras, propiciando o aumento das rendas da nacdo. Para ele, os impostos

293 Ipidem, p. 392.
224 Ibidem, p. 373.
2% Ipidem, p. 372.
2% Ibidem, p. 246.
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gerados com o0 aumento do consumo pela propaganda devem ser estratégia apoiada

pelo Estado. Explicou o publicitario:

Isto porque, todos os momentos em que se verifica uma operagdo comercial
— seja quando o fabricante de um produto adquire matéria-prima, ou a
embalagem ou mobiliario e pertences de escritério, ou usa transportes ou
amplia sua fabrica, ou estende seus armazéns ou escritérios — ele esta
sempre e continuamente realizando operag¢des das quais o Estado recebe
sucessivos e apreciaveis tributos financeiros, sob forma de taxas e
impostos. [...] Na sua trajetéria, da jazida de matéria-prima ou do campo até
a industrializagdo e a ultima etapa de vendas, o produto vai deixando um
valiosgwlastro de Cruzeiros para os cofres do municipio, do estado e da
unido.

Em suma, para os publicitarios, “com o aumento da propaganda, aumentam,
assim, as rendas da nagdo. E o governo tem mais dinheiro para obras publicas e
para a remuneragao adequada a seus servidores™%.

Antdénio Souza Dias arrematou dizendo que “a propaganda € para a
vitalidade comercial do mundo, o que é o sol para o espag¢o: luminoso e penetrante!”.
E os homens da propaganda sido “os potentes reflexos solares: despendendo
claridades e desfazendo brumas...”%,

De acordo com os textos e debates publicados nos Anais do /| Congresso
Brasileiro de Propaganda, os publicitarios construiram relacbes diretas entre a
propaganda e o crescimento da economia nacional. As teses foram assinadas por
associagbes de propaganda, jornais, revistas, emissoras de radio, agéncias de
propaganda e publicitarios.

A partir da leitura e da analise dos Anais, destaca-se a elevada participacao
de profissionais ligados a trés empresas, McCann-Erickson, J. W. Thompson e Inter-
Americana de Publicidade. Os funcionarios das agéncias citadas participaram
ativamente ao enviarem diversas teses para apreciacdo do Congresso, bem como
presidindo as sessfes plenarias. Cabe ressaltar que as trés agéncias foram as
principais doadoras de somas volumosas ao evento. O elevado investimento no
evento e o destaque de seus funcionarios demonstra o dominio do cenario brasileiro
de propaganda por duas agéncias norte-americanas, com filiais no Brasil desde os
anos 1930. Em especial pela agéncia McCann-Erickson: das seis sessdes plenarias

do Congresso, quatro foram presididas por publicitarios seus.

27 |bidem, p. 596.
2% |pidem, p. 597.
299 Ibidem, p. 325.
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A primeira sessido plenaria foi presidida pelos publicitarios Armando de
Moraes Sarmento e seu colega italo Eboli, da agéncia McCann-Erickson. A terceira
sessdo também foi presidida por Italo Eboli, e quarta sessdo, por Armando de
Moraes Sarmento. Os dois publicitarios integravam ainda a comissao de quatro
organizadores do Congresso. Armando Moraes Sarmento, acumularia ainda a
presidéncia da Associagao Brasileira de Propaganda.

Durante o Congresso, foi aprovada a criagdo de uma Comissdo de
Verificacdo de Circulacdo, para a qual foram indicados os nomes dos representantes
Francisco Orlandi, da J. Walter Thompson, Altino Jodo de Barros, da McCann-
Erickson, Ivan Pedro de Martins e Olympio Guilherme, da Inter-Americana de
Publicidade®™®. A escolha dos nomes corrobora a perspectiva de que os publicitarios
de expressao no cenario nacional eram das referidas agéncias americanas que,
como mencionado, desembarcaram no Brasil durante a década de 1930, e que
montaram agéncias nacionais a partir da experiéncia conquistada em agéncias
americanas.

A supremacia das agéncias americanas foi apontada nos Anais. Para o
publicitario Ivo Arruda, o negdcio da propaganda no Brasil se desenvolveu a partir da
instalagdo das agéncias norte-americanas no pais, primeiramente com a “N. W.
Ayer, da J. W. Thompson, McCann-Erickson e da Foreign Advertising, que era na
época representada por Armando D’Almeida, de onde saiu o embrido da poderosa e
conceituada Inter-Americana de Publicidade™"".

Em texto assinado por Armando D’Almeida, lé-se que os brasileiros
adotaram o modelo americano uma vez que as praticas e normas ‘“inspiradas na
sabia e construtiva pratica norte-americana, foram aceitas por um grupo
representativo do espirito dominante entre as Agéncias em atividade em nosso
pais”®'2. D’Almeida defende a adogdo do contrato normativo dos Estados Unidos de
1924 — Standards of Practice, como modelo de referéncia para padronizar as
relagdes entre agéncias, anunciantes e veiculos no Brasil.

Na mesma linha argumentativa, o publicitario Norberto Gastdo Torres, da

agéncia Prosdécimo S/A, demonstrou que o Congresso aprovou o Cédigo de Etica

219 Ibidem, p. 311.
2" Ibidem, pp. 579-580.
22 Ibidem, p. 331.
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da Propaganda Brasileira inspirado no estatuto de regulamentagdo americano —
Pinter’s Ink Model Statute®"*.

A partir da analise dos Anais do | Congresso Brasileiro de Propaganda fica
explicitada a perspectiva dos publicitarios sobre o papel da propaganda como parte
ativa no desenvolvimento nacional, assim como sua orientagao inspirada no modelo
americano. Inflamado com a sua tarefa de auxiliar no crescimento do pais, o
Congresso enviou um oficio para o presidente da Republica, Juscelino Kubitschek,
comunicando das determinagées do evento. Em resposta, uma comissdo foi
convidada a ser recebida no Palacio das Laranjeiras na semana seguinte ao

encerramento do evento?'.

Nota-se que os proprios publicitarios percebiam-se
como importante grupo de pressao, e ganharam tal posto no momento em que o
presidente da Republica os recebeu oficialmente. Consta, nos Anais, que ficou
marcado o /I Congresso Brasileiro de Propaganda para outubro de 1959 em Sao
Paulo?™®.

Chegamos a 1960, ano em que a agéncia McCann-Erickson completava 25
anos de Brasil. Para celebrar a data, foi publicado um manual comemorativo
intitulado Técnica e Pratica da Propaganda: principios gerais da Propaganda

segundo a experiéncia de uma agéncia no Brasif'®

. O manual explica o processo de
criacdo de publicidade, tendo como objetivo contribuir para a formagao dos futuros
publicitarios brasileiros, colaborando com o ensino da arte da propaganda no pais,
sendo essa 6rfa de publicacdes sobre o tema?®'’. A obra é assinada pelos principais
publicitarios da agéncia, entre eles, Armando de Moraes Sarmento e Altino Jodo de
Barros, Emil Farhat e italo Eboli.

O manual explica passo a passo como elaborar um plano de propaganda;

ensina a construir textos publicitarios; demonstra a relevancia da pesquisa de

213 |bidem, p. 369.

2 Ibidem, p. 312.

215 Ibidem, p. 287. Sobre a ocorréncia do Il Congresso, nado foram encontradas referéncias.

21 McCANN-ERICKSON, op.cit., pp. 11-14.

2" A obra da McCann-Erickson homenageia na pagina de rosto a “Associagdo Brasileira de
Propaganda e a Associagdo Paulista de Propaganda pelo trabalho pioneiro em favor da
Propaganda e a Escola de Propaganda de S&o Paulo pelo seu esforgo em criar o ensino de
Propaganda no Brasil.” Na sequéncia, o manual esclarece que o seu objetivo é “ensinar e
transmitir aos novos como iniciar-se na Propaganda, segundo as praticas e métodos da
McCann-Erickson Publicidade S.A..” In: McCANN-ERICKSON. op. cit., pagina de rosto. Cabe
ressaltar que a histéria do desenvolvimento da publicidade no Brasil conta com poucas obras
publicadas, em geral memarias compiladas por publicitarios. Ver: MARCONDES, op.cit., pp.124-
154,
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mercado; apresenta a escolha do veiculo — impresso, radio, cinema ou televisdo —
como fundamental para o sucesso da campanha.

A partir da analise da obra comemorativa, assim como feito com relagdo aos
Anais do Congresso, busca-se compreender o processo de criacdo da publicidade
pelas lentes de seus criadores.

A obra segue a linha argumentativa do |/ Congresso Brasileiro de
Propaganda; nela os publicitarios vendem a propaganda como atividade valorosa
para o desenvolvimento do Brasil. No prefacio, assinado por Armando Moraes
Sarmento, a propaganda foi apresentada como uma ferramenta para o
desenvolvimento do pais, e o publicitario, como “profissional da prosperidade”, que
vem servindo ao longo das décadas a sociedade. Nas palavras do publicitario:

Sob qualquer angulo que se analise o desenvolvimento econdmico e o
progresso industrial e comercial do nosso pais, ndo se pode deixar de
associar a preponderante contribuico da publicidade e a esse
desenvolvimento e progresso. Ao publicitario, portanto, autentico
“profissional da prosperidade”, muito deve o Brasil por ter nele encontrado o
apoio indispensavel ao fomento do progresso que ai esta.

E, nessa participacdo, a publicidade teve sempre o mérito de antecipar as
necessidades do Comércio e da Industria, pondo a disposi¢gdo de ambos, a
tempo e hora a maquina que iria propiciar a preferéncia do consumidor, ou
educa-lo para ampliar seu numero, criando assim novos mercados,
ampliando mercados existentes.?'®

Desse modo, ao executar a tarefa de levar até “homens, mulheres e criancas,
mensagens, ensinamentos, sugestdes para uma vida melhor, e caminhos para um
futuro de mais conforto e bem-estar’, a publicidade trabalha para o
“‘desenvolvimento econémico e o progresso industrial comercial”'®. A propaganda
leva 0 homem a produzir mais, a vender mais, e a comprar mais>%.

Uma vez que vivemos em um mundo regido pela industria de producédo de
massa, a publicidade acaba por “antecipar as necessidade de Comércio e da
Industria, pondo, a disposicdo de ambos, a tempo e a hora, a maquina que iria
propiciar a preferéncia do consumidor, ou educa-lo para ampliar seu numero,

»221

criando assim novos mercado, ampliando os mercados existentes™'. Em outras

palavras, para Armando Sarmento, a publicidade fomenta o desenvolvimento do

18  SARMENTO, Armando de Moraes. “Prefacio”. In: McCANN-ERICKSON, op. cit., p.11.
219 |dem.

220 Ibidem, p. 33.

21 Ibidem, p.11-12.
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parque industrial do Brasil ao ensinar a populagdo novos habitos de consumo. Além

disso, a publicidade presta outro servi¢co a sociedade,

sendo uma arma usada principalmente com o objetivo de vender mais e
aumentar os lucros de quem a utiliza, a propaganda tem o dom de levar
todo negodcio, a ideia ou produto a uma auto-analise dos servigos que
oferegam a comunidade. Convém ressaltar esse ponto, pois por meio desse
autocorretivo, feito para enfrentar a concorréncia, presta a propaganda novo
e grande servido a comunidade.*?

O primeiro capitulo da obra se dedica a apontar a relagao entre a evolugao da
propaganda e o crescimento da economia brasileira. De acordo com o manual, o
surto industrial, a urbanizacdo e o elevado investimento nas agéncias de
propaganda foram os fatores apontados para o processo de modernizagdo da
propaganda no Brasil.

"223 irradiado a

Nos primeiros anos da década de 1950, o “surto industrial
partir de Sao Paulo, foi responsavel por elevar a estrutura de produgdo do pais e
provocar grande concentracdo urbana. De acordo com “as estimativas do
Laboratério de Estatistica do IBGE, [0 Brasil] atingiu em 1° de janeiro de 1960,
65.484.472 habitantes, contra 51.976.000 de 1950”. Os dez anos representaram
aumento de aproximadamente 13,5 milhdes de pessoas, que tinham se deslocado
para as cidades em busca de oportunidades de trabalho. O desenvolvimento das
atividades industriais nas cidades se traduz na modificacdo de habitos de consumo e
na elevacéo do padrdo de vida do povo®*.

Desse modo, o “surto industrial” e a concentragdo urbana provocaram um
grande investimento em agéncias de propaganda, que atingiu o patamar de “onze
bilhbes e novecentos milhdes de cruzeiros”, “soma fabulosa, mas [que] representa
apenas 3% do total de compras de bens de consumo e produg¢do que, no Brasil,
segundo as estimativas, foi de trezentos e cinquenta bilhdes de cruzeiros em
1958"°. Por sua vez, os altos investimentos no setor da propaganda
proporcionaram o0 aprimoramento da técnica de producdo das atividades

publicitarias®®®.

222 pidem, p.12.
2 bidem, p.15.
224 bidem, p. 55.
225 bidem, p.16.
2% Ibidem, p.15.
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A propaganda como pratica moderna passou a ser responsavel por aumentar
a demanda por bens industrializados, colaborando diretamente no desenvolvimento
econémico e na qualidade de vida dos brasileiros. Nesses termos, a agéncia
anunciou sua fé na capacidade da propaganda em orientar praticas de consumo.
Como atividade moderna, a propaganda passou a envolver um processo de criagao
complexo.

As campanhas orquestradas pelas agéncias de propaganda sao resultado de
trabalho de um grupo de técnicos especializados em diversos setores; destacam-se
geréncia, redagao e arte (criagao), radio-televisao, estereotipia, selegado de veiculos,
impressos, propaganda ao ar-livre, cinema, promogdo de vendas e pesquisa.
Processo que visa garantir a eficiéncia e o rendimento dessas campanhas, que séo
preparadas a partir de pesquisas preliminares até o controle dos resultados da
campanha®’.

De acordo com o manual da McCann-Erickson, toda propaganda tem como
objetivo final provocar a aquisicdo do produto anunciado. Contudo, o sucesso
depende da adequada execucdo de um Plano de Propaganda, descrito
detalhadamente pelo manual. Desse modo, a agéncia dividiu com seu leitor as
estratégias por ela adotadas para vender seus produtos. Cabe ressaltar que o Plano
de Propaganda apresentado no manual da McCann-Erickson encontra grandes
semelhancas nas normas do Caédigo de Etica aprovado no | Congresso de Brasileiro
de Propaganda®®®.

A primeira parte do Plano consiste em um estudo sobre o produto — origem,
historia, embalagem, precgos, capacidade de distribuicdo, vantagens em relagdo aos
concorrentes — e sobre a quem se destina. Estabelecer estratégias para atingir os
consumidores potenciais do produto anunciado consiste em parte fundamental do
estudo.

De acordo com o manual, os provaveis consumidores estdo divididos em
classes econdbmicas, que sao delimitadas por idade, sexo, estado civil, grau de
instrucdo, habitos de consumo, e que envolvem a frequéncia e modo de compra do
produto. Antes de tudo, o redator deve estar ciente de duas coisas: para quem se

destina o produto e quem decide a sua compra?®?.

27 pidem., pp. 16-17.
228 |pidem, p. 332.
22 |bidem, p. 109.
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Para a execucdo do Plano de Propaganda, € necessario, portanto, elaborar
pesquisas sobre o mercado em que o produto anunciado sera inserido. O publicitario
precisa conhecer os fundamentos do desenvolvimento econdmico do seu pais,
precisa armazenar conhecimentos que possa utilizar na sua tarefa criadora da
propaganda e na escolha acertada sobre o mercado eleito para o produto
anunciado.

Para a agéncia, mercado € a area geografica e populacional onde o produto
vai ser colocado; portanto, procura-se identificar o grupo de pessoas
economicamente ativas que s&o parte do contingente demografico analisado®®.

Em outras palavras, o que os publicitarios buscam é determinar os veiculos
corretos para os anuncios. Cada revista, jornal, programa de radio ou horario de
televisdo tem um publico alvo. Campanhas de sucesso ndo sédo casos de sorte, mas
derivam de planejamento.

Todo anuncio confeccionado tem, portanto, sua midia de exposicdo pre-
definida, sendo essa escolha parte fundamental para sua insercdo no mercado
adequado. A escolha pelos canais de midia corretos para divulgar os anuncios sao
parte fundamental do processo de criacdo da publicidade: os veiculos “sao os meios
utilizados pela propaganda para veicular e transmitir as suas mensagens para o tipo
de publico ou agrupamento humano a que se destinam. Os veiculos diferem entre si
as vezes pelo seu aspecto fisico, pelas suas caracteristicas ou pelo seu conteudo
editorial”®’.

O manual McCann-Erickson elenca quatro fatores decisivos para o produto
vender em dado mercado: aceitagdo e vantagem do produto para os consumidores;
distribuicdo; vantagens (preco, embalagem, atualizagdo) frente a concorréncia; e,
cobertura publicitaria adequada, capaz de atingir o mercado provavel, bem como
combater a concorréncia®*?. Desse modo, a escolha do veiculo de propaganda
passa a ser chave no processo, para alcangar o consumidor no momento certo.
Sendo assim, a escolha da midia deve levar em consideragdao tanto as
caracteristicas particulares do produto, quanto o publico consumidor a ser

atingido®.

20 Ibidem, p. 39.
21 Ibidem, p. 132.
232 Ibidem, p. 45.
23 Ibidem, p. 231.
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O Plano de Propaganda deve, primeiramente, definir os tipos de veiculos que
serdo usados na campanha: radio, jornais, revistas, televisdo, cartazes etc. Em
segundo, deve selecionar entre os jornais, revistas ou programas de radio e
televisdo os que tém como publico leitor e ouvinte seu mercado-alvo. A selecéo da
midia deve levar em consideracdo o conhecimento do mercado que se pretende
atingir. Para isso o desenvolvimento de pesquisas de mercado e mapas de venda
sobre os veiculos sdo fundamentais. A pesquisa deve definir onde estdo os maiores
consumidores do produto, sua capacidade aquisitiva e seus habitos de compra. Ao
invés da maior audiéncia, busca-se a mais adequada®*.

Uma vez posta a necessidade de investigacdes sobre os veiculos, o0 manual
sugere alguns tipos de analise de retorno da propaganda, com o objetivo de
identificar os consumidores, determinar os meios para atingi-los, conhecer as
motivagdes do seu comportamento e testar a eficiéncia das mensagens e dos canais
de distribuicdo. Na sequéncia, o manual apresenta estratégias para o estudo da
recepcao das campanhas criadas, a partir da aplicagdo de questionarios, de
pesquisas junto aos consumidores e de pesquisas pos-publicagdo. Entre as
pesquisas pos-publicacdo, sdo apresentados o método do cupom (mede os indices
de devolugao); o split-run (parte da mesma tiragem de uma revista recebe o anuncio
A, e outra parte, o B; a remessa de cupons mede o indice de eficiéncia); o método
Gallup (consiste em distribuir ao respondente uma revista especialmente produzida
e depois de alguns dias estudar o indice de lembranga dos leitores); e o inventario
de estoque de Nielsen (procura estabelecer através de levantamentos de estoque
antes e depois de uma campanha a correlagdo entre o volume de vendas e a acao
da propaganda)®®.

Segundo a McCann-Erickson, se a escolha do veiculo adequado representa o
sucesso de uma campanha, a obrigacdo da agéncia € estudar a fungédo do veiculo,
para utiliza-lo com eficiéncia, pois “um veiculo de propaganda deve estar no lugar

certo, no tempo certo, para apresentar a mensagem certa ao consumidor certo”?.

24 Ibidem, p. 250.

2 Ibidem, pp. 81-83. Na recente biografia do publicitario Alex Periscinoto, encontramos referéncia
as estratégias de repercussdo das campanhas adotadas pelas agéncias. De acordo com
Periscinoto, a McCann-Erickson adotava o sistema Unique Selling Proposition, a Thompson o
Thompson Way, a RSCG o Star Sistem e a Almap absorbeu a estratégia da BBDO, da quebra
de paridade. In: PERISCINOTO, Alex. Mais vale o que se aprende que o que te ensinam. Sao
Paulo: Editora Best Seller, 1998, p. 99.

2% McCANN-ERICKSON, op.cit., p. 144.
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A relevancia do veiculo para uma campanha publicitaria esteve também
presente nas teses publicadas nos Anais do | Congresso Brasileiro de Propaganda.
O publicitario Ivan Pedro Martins defendia que a plataforma eleita para divulgar uma
campanha publicitaria define o éxito ou o fracasso desta, além do investimento na
compra do espacgo representar grande parte do valor da campanha. Nas palavras de
Martins:

Frequentemente se pensa que as atividades mais importantes das agéncias
de propaganda se referem a planos, redagéo ou trabalhos de arte. Poucos
percebem que a chave do éxito de todas as outras se¢des de uma agéncia
€ a escolha de veiculo de divulgagao.

De cada Cr$ 1000,00 aplicados em propaganda, a maior parte se dedica ao
pagamento de espaco, e isso faz com que a escolha do veiculo seja
problema mais importante de um programa publicitario. Sem duvida uma
boa propaganda exige redagao impecavel, boa disposi¢do de elementos do
anuncio (layout), impresséo tipografica perfeita, tudo aquilo que concorra
para convencer o leitor das vantagens do produto anunciado. Mas, nada
disso atinge a eficiéncia maxima, se na for lido pela pessoa certa e no lugar
certo, o que quer dizer que a mensagem de venda deve ser levada ao
comprador potencial através do veiculo apropriado.?*’

Desse modo, o anuncio deve alcangar o seu consumidor potencial por meio
da eleicdo correta do veiculo ou de nada valera a campanha. Na mesma linha
argumentativa, nos Anais da Associagédo Brasileira de Agéncias de Propaganda, os
publicitarios Altino Jodo de Barros, Armando D’Almeida, Francisco Teixeira Orlandi e
Olympio Guilherme sustentaram que o investimento na compra do espaco
representa grande parte do investimento de uma campanha; desse modo, a sua
divulgacao para o publico consumidor incorreto representaria o desperdicio de renda
por parte do anunciante: “considerando que o espag¢o adquirido nos veiculos
constitui a parcela mais relevante dos orgamentos de propaganda, raz&o por que
seu valor real deva ser sopesado com a devida propriedade técnica, para que dela
se retire maior rendimento”*,

Retomando o manual McCann-Erickson, no documento, os veiculos s&o
classificados como nacionais ou locais. Em 1957, para a agéncia, apenas as revistas
e o radio garantiam amplitude nacional. Os jornais, cartazes e a incipiente televisao
mantinham sua influéncia regionalmente. Assim, a divisdo dos investimentos em

propaganda, segundo a empresa, dava-se da seguinte forma:

27 \bidem, p. 471.
28 |bidem, p. 483.
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Jornais 35,5%

Radio 16,4%
Mala-direta 19,7%
Revistas 10,0%
Ar-livre 9,5%
Televisao 6,3%
Outras 2,7%

Fonte: McCANN-ERICKSON. Técnica e Pratica da Propaganda:
principios gerais da Propaganda segundo a experiéncia de uma agéncia
no Brasil. Rio de Janeiro: Editora Civilizagdo Brasileira,1960, p.19.

De acordo com a tabela, em termos de midia nacional, as revistas absorviam
10% da verba total de investimento em propaganda, perdendo a preferéncia dos
anunciantes apenas para o Radio. No que se refere as vantagens de se anunciar
nas revistas, o manual destaca sua circulagdo nacional. A mensagem do anunciante
alcanga simultaneamente varios mercados, esperando, assim, resultados de longo
alcance.

Em 1960, segundo a estimativa da Revista PN, existiam no Brasil 396 revistas
de propriedade de empresas jornalisticas; entre as principais editoras, estavam a
Editora Abril, com oito revistas, a Editora O Cruzeiro, com doze, e a Graficos Bloch
Manchete, com quatro®°. Cabe lembrar que, apesar de as revistas prometerem
cobrir todo territério nacional, a circulacdo das principais revistas do pais se
concentrava nas cidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo. De amplitude nacional, o
manual destaca as revistas Manchete e O Cruzeiro®*.

A periodicidade das edigdes — semanais, mensais ou quinzenais — e a
finalidade da revista oferecem para o anunciante um leitor ja selecionado. Ao
anunciante, € garantido o acesso a um publico leitor classificado, de acordo com a
finalidade da revista, de variedades, feminina, juvenil ou de especialidades. De
acordo com a revista, pode-se selecionar o mercado de interesse ao colocar o
produto, garantindo atingir um mercado com menor desperdicio.

As revistas garantem um bom padrao de impresséo em cores. O que permite

trabalhar com maior limpeza grafica, fidelidade aos detalhes do produto, maior

29 |pbidem, p. 235.
20 |bidem, p. 233.
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realidade nas fotografias, além de garantir prestigio ao produto e sua apresentagao
nas cores originais da embalagem. O papel de alta qualidade permite campanhas
mais bem elaboradas®*’.

O suporte oferece uma vida longa para as mensagens, pois 0S anuncios
podem ser vistos mais de uma vez pelo mesmo leitor, o que oportuniza a
memorizagdo do anuncio. A revista permite ao leitor manusea-la mais de uma vez,
podendo cada exemplar circular entre leitores da mesma classe social. Os anuncios
de boa qualidade podem ainda ser recortados e guardados garantindo o tempo de
leitura necessario para escolher um produto.

De acordo com o manual, “uma grande campanha nem sempre é a que usa
todos os veiculos, mas sim a que usa intensamente os veiculos adequados™*?. O
redator deve, portanto, preparar uma mensagem que tenha apelo e ressonancia
para o maior numero, buscando vender o produto ou fixar uma imagem positiva da
marca®?. As vezes, dois, trés ou todos os veiculos sdo programados para divulgar a
mesma mensagem ou proposicao de compra®**.

Uma vez determinado o veiculo da campanha, o publicitario deve estar ciente
das caracteristicas particulares do periddico eleito. Nesse sentido, o redator tem a
miss&o de adequar a linguagem do anuncio a do perioddico, ou seja “nenhum anuncio
podera ser efetivo por mais diferente e vivo que ele seja” se ndo se adaptar ao
veiculo em que é anunciado®®. Dessa forma, o antincio deve seguir a linguagem do
periédico em que sera publicado. As campanhas devem, entdo, adaptar-se aos
veiculos escolhidos com o objetivo de manter a audiéncia em foco.

Em resumo, para os publicitarios da agéncia McCann-Erickson, ao alcangar o
publico potencial consumidor do produto ou servigo ofertado, a propaganda levaria o
homem a produzir mais, a vender mais, e a comprar mais. Assim, torna-se
necessario investigar a audiéncia das revistas O Cruzeiro e Manchete, que, durante

a década de 1950, publicaram os anuncios alvos da presente analise.

1 Ibidem p. 238.
22 Ibidem, p. 29.
>3 Ibidem, p.18.
> Ibidem, p. 250.
25 Ibidem, p. 133.
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2.2 O Cruzeiro e Manchete

Entre o inicio da década de 1950 e a chegada dos anos 1960, as paginas de
O Cruzeiro e Manchete garantiram aos leitores brasileiros informagdo e
entretenimento. Em um pais de dimensbes continentais e com poucos meios de
comunicacdo de massa, 0s semanarios de circulagdo nacional apresentavam
(semanalmente) o Brasil aos seus leitores. Folhear as paginas dos magazines era
manter-se informado sobre os rumos do pais, que se modernizava diante de seus
leitores®*.

As paginas de O Cruzeiro e Manchete estampavam a chegada do Brasil ao
patamar de pais desenvolvido. Os momentos decisivos do processo de
industrializagdo, com a instalagdo de setores mais avangados, que exigiam
investimentos do Estado, as migragdes internas e a urbanizagéo ditavam o ritmo no
qual o pais se transformava®’. A cada fotorreportagem, o pais parecia mais proximo
de industrializar-se. Desenvolvimento e industrializagdo passaram a ser sinbnimos
nas paginas coloridas dos semanarios.

Os magazines noticiaram a construgdo de hidrelétricas e refinarias capazes
de garantir o sucesso do projeto desenvolvimentista. Estradas de rodagem foram
rasgadas por todo o territorio brasileiro e, no imaginario da época, a aquisicdo de um
automovel era a garantia do ingresso na vida moderna. Na esteira das matérias
publicadas pela revista O Cruzeiro, as pecas publicitarias qualificaram as

reportagens sobre a compra do carro do ano, “o seu Chevrolet!"?*®.

2% Sobre a historia da modernizagcdo do Brasil através da Imprensa, ver: FICO, Carlos.

Reinventando o otimismo: ditadura, propaganda e imaginario social no Brasil. Rio de Janeiro:
FGV, 1997; SANTOS, Pedro Augusto Gomes. A classe média vai ao paraiso: JK em
Manchete. Porto Alegre, EDIPUCRS, 2002; PADILHA, op. cit., 2001; TRUSZ. op.cit.; BAMMANN,
Kellen. Americanizagao no Brasil e na Alemanha: uma proposta de interpretagdo através dos
grupos de pressao de O Cruzeiro e Der Spiegel (1947-1952). Porto Alegre, 2011, (Diss. de
Mestrado). Para uma discuss&o sobre a imprensa como fonte de pesquisa, ver: SILVA, op.cit.;
BARBOSA, Marialva. Histéria cultural da imprensa: Brasil 1900-2000. Rio de Janeiro: Mauad
X, 2007. Um estudo sobre politica internacional nas paginas de O Cruzeiro ver: DALMAZ,
Mateus. Democracia e concerto Americano: a visdo de O Cruzeiro sobre a Argentina nas
relagdes interamericanas (1946-1966). Tese de Doutorado PPGH-PUCRS, Porto Alegre, 2014.
Os anos 1950, em toda a América Latina, sdo anos de planejamento, em que o Estado toma
responsabilidade de desenvolver o parque industrial, promovendo, assim, o desenvolvimento
econdmico e social almejado. Ver: CARDOSO, Fernando Henrique; FALETTO, Enzo.
Dependéncia e desenvolvimento na América Latina. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira,
2004, p. 18; BIELSCHOWSKY, op. cit., p. 17. Sobre defesa do planejamento estatal nos paises
europeus no pods-guerra, ver: JUDT, op. cit., p. 83; LEFFLER, op. cit.; NOVAIS, MELLO, op. cit.,
pp. 560-561.

O Cruzeiro, Rio de Janeiro, n. 34, p. 40, 16 jun. 1949. Sobre o automével como simbolo de
modernidade no Brasil, ver: BARRERAS, op. cit., 2002.
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A ampliagdo do mercado interno alavancou novos padrées de consumo e as
maravilhas do mundo moderno foram anunciadas nas pecas publicitarias dos
periodicos. Os eletrodomésticos — geladeira, maquina de lavar roupa, radio
transistorizado, liquidificador — proporcionaram uma revolucdo da vida doméstica.
Novas tecnologias de armazenamento possibilitaram o consumo de alimentos
industrializados: as latas de salsicha, a presuntada, o leite condensado e o leite em
po. As industrias farmacéuticas e de produtos de beleza, por sua vez, ampliaram as
possibilidades de bem-estar e beleza. Os anuncios convidavam o leitor a consumir
os produtos utilizados pelas estrelas de Hollywood.

O Cruzeiro foi fundada por Carlos Malheiro Dias e patrocinada pelos Diarios
Associados de Assis Chateaubriand®*. Seu primeiro volume publicado tem como

250
877",

data de capa 10 de novembro de 192 Desde seu langamento, foi assim

reconhecida por seu corpo editorial:

Uma revista € um instrumento de educacgao e de cultura: onde se mostrar a
virtude, anima-la; onde se ostentar a beleza, admira-la; onde se revelar o
talento, aplaudi-lo; onde se empenhar o progresso, secunda-lo. [...] Uma
revista deve ser como um espelho leal onde se reflete a vida dos seus
aspectos edificantes, atraentes e instrutivos. Uma revista devera ser, antes
de tudo, uma escola de bom gosto.”’

Sua edicdo inaugural foi impressa em cores e distribuida em todas as
principais capitais do Brasil, em Montevidéu e Buenos Aires. Sua primeira capa
“vendeu todos os seus 50 mil exemplares, com preco de mil reis cada um”®?. Em
seu editorial, anunciou que “desde o Amazonas ao Rio Grande do Sul, infiltra-se por
todos os municipios, utiliza na sua expansao todos os meios de conducéao terrestre,
maritima, fluvial e aérea; entra e permanece nos lares; € a leitura da familia e da
vizinhanca”®*. No mesmo dia de seu lancamento, 10 de novembro, a revista estava

nas bancas de Belém a Porto Alegre, simultaneamente. Além de usar caminhdes,

29 gobre Assis Chateaubriand, ver: CARNEIRO, Glauco. Brasil, Primeiro: historia dos Diario

Associados. Brasilia: Fundagao Assis Chateaubriand, 1999; MORAES. Fernando. Chato, Rei do
Brasil. S40 Paulo: Companhia das Letras, 1994.

Sobre a revista O Cruzeiro, ver: CARVALHO, Luiz Maklouf. Cobras Criadas. Sao Paulo: Senac,
2001; NETTO, Accioly. O Império de Papel: Os bastidores de O Cruzeiro. Sdo Paulo: Sulina,
1998.

Primeiro editorial de O Cruzeiro. In: Disponivel em:
<http://www.memoriaviva.com.br/oruzeiro/10111928/101128 4.htm>. Acesso em: 20 mar. 2014.
%2 CARNEIRO, op. cit., p. 124.

%3 Primeiro editorial de O Cruzeiro.
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barcos e trens, Chateaubriand fretou um bimotor para que nenhuma cidade
importante fosse esquecida pela distribuigao®*.

Em meados de 1940, adotou um novo estilo e diagramagdo. A mudanca
editorial se inspirou nas revistas internacionais Life, Look, Stern e Paris Match. A
impressao em papel de alta qualidade possibilitou a ado¢gdo de uma maior definicao
grafica e nitidez. O uso da rotogravura, caracteristica marcante na produgcdo do
periodico, permitiu uma melhor associagcdo entre o texto e a imagem. A grande
reportagem dinamizou sua linha editorial, com temas inéditos e fotos de pagina
inteira. As fotorreportagens consolidaram o trabalho em dupla de reporteres e

fotografos. De acordo com Marlise Meyrer:

O formato da fotorreportagem foi possibilitado pelo acimulo de recursos
disponiveis decorrentes do desenvolvimento técnico. Quanto a esse
aspecto, Orivaldo Leme Biagi diz que ‘os meios técnicos para a
apresentagao da noticia sdo tdo importantes quanto a propria, pois € nesse
momento, o da apresentacéo (onde a diagramacgao e criagado de titulos sédo
fundamentais), que uma noticia ganha ou perde em importancia, que seu
contetdo é passado de uma maneira ou de outra, [...]."” A fotorreportagem
impde-se como um novo modelo de jornalismo em consondncia com um
tempo em que a sociedade urbana se estabelecia como modo de vida
hegemanico.”

Entre as duplas de destaque, figurou a composta por David Nasser e Jean
Manzon, que assinaram reportagens de grande repercusséo. De acordo com Glauco
Carneiro, O Cruzeiro trouxe ao profissional do jornalismo valorizagdo e status,
quando as duplas, reporter e fotografo, passaram a assinar as matérias que
produziam®®. Para o publicitario Altino Barros, a capa vendia a revista, com o
assunto da semana e as manchetes provocadoras de David Nasser®’.

Apesar da vocagao para as grandes reportagens, O Cruzeiro contava também
com a participagao de intelectuais, politicos e personalidades publicas como Gilberto
Freyre, Sérgio Buarque de Holanda, Manuel Bandeira, Mario de Andrade,
Austregésilo de Athayde e Rachel de Queir6z, que contribuiram para qualificar o

semanario. Além de nomes reconhecidos, o periédico mantinha correspondentes

4 MORAES, Fernando. Chaté: o rei do Brasil, a vida de Assis Chateaubriand. Sdo Paulo:

Companhia das Letras, 1994, p.187.

MEYRER, Marlise Regina. Representagdes do Desenvolvimento nas Fotorreportagens da

Revista O Cruzeiro (1955-1957). Tese apresentada ao PPGH, PUCRS, 2007, p. 21.

2% CARNEIRO, op. cit., p. 334.

»7  BARROS, Altino Jodo de. “McCann.” In: OLESEN, Jens; BARROS, Altino Jodo de. McCann:
Cinquenta anos em dois vividos e contados por Jens Olesen e Altino Barros. Sdo Paulo:
Siciliano, 1995, p. 148.
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nas principais cidades do mundo, “em Roma, Madrid, Lisboa, Nova York, Berlin,
Paris e Londres”®®. Pode-se afirmar que O Cruzeiro reunia em suas paginas a elite
do jornalismo brasileiro.

Entre 1946 e 1950, O Cruzeiro foi o periédico de maior circulagdo do pais.
Segundo Juarez Bahia, nesses anos, a revista ja havia superado concorrentes como
O Malho, Paratodos, Vida Doméstica e Careta, desfrutando posicdo de absoluto
predominio®®. O Cruzeiro ocupou lugar de destaque ao acompanhar o desabrochar
da ansiosa sociedade do pos-guerra. A revista permaneceu em circulagdo até julho
de 1975. Para Carneiro, a posicdo de liderangca do semanario foi possivel ao
explorar tematicas que ja faziam o sucesso das revistas de fama internacional. Sua
edicdo buscou capturar e prender o interesse do leitor-consumidor as suas quase
cem paginas. Para isso, a edicdo do semanario optou pela publicacdo de imagens
de qualidade articuladas a textos condensados. O Cruzeiro visou, primordialmente,
ao entretenimento do leitor-consumidor.

Na mesma linha argumentativa, Nelson Werneck Sodré defende que o
semanario garantiu sua soberania a partir da publicagdo de reportagens exclusivas.
Em um pais de dimensdes continentais, sem maiores limitagdes de censura, seus
repodrteres e fotografos puderam buscar assuntos em qualquer lugar do Brasil*®®. Em
uma sociedade ainda n&o saturada pelos veiculos de comunicacdo de massa, para
o publico, manusear O Cruzeiro era “redescobrir semanalmente o mundo, sempre de
modo aventuroso ou sensacional: indios hostis, discos voadores, escandalos
politicos ou de idolos populares, excursdes proibidas na Argentina peronista, crimes

misteriosos, etc.”?%"

. A revista visava a atingir o leitor em seus tempos de lazer,
proporcionando-lhe horas de entretenimento evasivo.

Em 1946, a revista iniciava seus tempos de gloria depois da penuria
provocada pela Segunda Guerra Mundial, que havia secado os investimentos,
principalmente em publicidade. O dinheiro chegada por trés unicas vias: a
publicidade, as assinaturas e a venda avulsa®?.

Durante os anos de conflito, a revista chegou a cair para 60 mil exemplares.

Contudo, com o término da Guerra e o retorno dos investimentos, a revista saltou

%8 MEYRER, op. cit., p. 31. ,
%9 BAHIA, Juarez. Jornal, Histéria e Técnica: historia da imprensa brasileira. Sdo Paulo: Atica,
1990, p. 400.
SODRE, Nelson Werneck. A Histéria da Imprensa no Brasil. S3o Paulo: Martins Fontes, 1983.
261 .

Ibidem, p. 41.
%2 MORAES, op.cit., p.191.
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para 200 mil exemplares, soma espetacular para um pais com pouco mais de 40
milhdes de habitantes e uma taxa de analfabetismo de 30%2%°.

Nos anos do pds-segunda guerra, o semanario vivia tempos de gléria. No
primeiro semestre de 1950, a vendagem atingiu 205.000 exemplares®®*, chegando a
750.000 exemplares®®® na metade dos anos 1950. De acordo com Accioly Netto,
“cada exemplar era lido por cinco pessoas, 0 que elevaria 0 numero de leitores para
4.000.000, num pais de 50.000.000 de habitantes, transformando-se na publicagao
de maior circulacdo do pais™®®. Na ocasido da morte de Getulio Vargas, a revista
chegou a tirar 700 mil exemplares®’.

Entretanto, em abril de 1952, foi langcada no mercado a revista Manchete,
patrocinada pela Bloch Editores S/A*®. O semandrio, com maior padrdo de
impressao, concorreu desde seu primeiro numero pela mesma faixa de mercado que
O Cruzeiro dos Diarios Associados. Em seu editorial de langamento, Manchete

esclarecia que:

Manchete nasce no momento exato em que nos consideram aparelhados
para entregar ao Brasil uma revista de atualidade, correta e modernamente
impressa. Em todos os numeros paginas a cores — e faremos o possivel
para que essas cores se ponham sistematicamente a servico da beleza do
Brasil e das manifestagdes de seu progresso.”®

Em 1952, a revista de variedades concorrente de O Cruzeiro nascia timida.
Na sua primeira capa, apresentava abaixo do titulo: N"1- revista Semanal — Rio de
Janeiro — 26 de abril de 1952 — Cr$ 5,00. Ao lado do logotipo, um Manchete com M
em amarelo, demais caracteres em preto sobre fundo vermelho e duas chamadas —

0s pequenos titulos que informavam o que o leitor encontraria no corpo da revista:

%83 Ibidem, p. 471.

264 Tiragem pela qual a revista O Cruzeiro se responsabilizou entre janeiro de 1947 e 1949. A
revista garantia também a distribui¢cdo para Portugal e suas Colbnias, preco da assinatura anual
com valor de CR$ 170, 00. O Cruzeiro, Rio de Janeiro, 01 mar. 1947.

%5 MEYRER, op. cit, p. 32.

265 |dem.

67 BARROS, op. cit., p.148.

%8 gobre a historia da Editora Bloch e da revista Manchete, ver: BLOCH, Arnaldo. Os irmaos
Karamabloch: ascensido e queda de um império familiar. Sao Paulo: Companhia das Letras,
2008; GONCALVES, José Esmeraldo e MUGGIATI, Roberto (org). Aconteceu na Manchete:
histérias que ninguém contou. Rio de Janeiro: Desiderata, 2008; DINES, Alberto (org). 100
paginas que fizeram histéria. Sdo Paulo: LF&N, 1997; MARTINS, Ana Luiza; LUCA, Tania
Regina de. Histéria da imprensa no Brasil. Sdo Paulo: Contexto, 2008.

%% MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 1, p. 2, 26 abr. 1952.
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Exclusividade — Uma Grande Reportagem de Jean Manzon e A Verdadeira Vida
Amorosa de Ingrid Bergman®'®.

O primeiro numero da Manchete contava apenas com quarenta paginas e
quatro anuncios — 0 xampu ovo-creme Richard Hudnut, o aparelho Gillette, o spray
perfumado Air-Wick, e o talco Margareth Duncan. Sua tiragem, nao revelada,
alcancaria somente 30 mil exemplares, distribuidos principalmente no Rio de janeiro

e Siao Paulo?".

Timida, porém valente, a Manchete surgia no mercado para
enfrentar a poténcia do jornalismo da época. O “rolo compressor” de Assis
Chateaubriand contava com “130 paginas, portava setenta anuncios ou reclames em
varios formatos e exibia um contetdo editorial de fazer inveja™®?; sua tiragem
alcancava 400 mil exemplares e garantia uma rede de distribuicdo nacional
fantastica®’.

Nos primeiros anos, apesar de garantir distribuicdo nacional, a Manchete
concentrou sua distribuicdo nas grandes capitais. Sua distribuicdo era executada por
transporte rodoviario; raramente utilizava o transporte aéreo. Como consequéncia,
as entregas eram defasadas, chegando com dias de atraso as bancas de revista
fora das principais capitais®’*.

Ao fim do ano de 1952, o desempenho da Manchete nao fora 6timo; contudo,
mostrava que, apesar do poderio de O Cruzeiro, havia espago no mercado para uma
revista moderna e com impressao excelente. A impressao e o design grafico seriam
a aposta da Manchete na busca de competir e superar sua concorrente®”°. Desse
modo, a revista da Editora Bloch foi conquistando mais espago no mercado
brasileiro, em oposi¢cdo a concorrente O Cruzeiro, que ofertava uma qualidade de
impressao grafica inferior.

A Manchete esgotou pela primeira vez sua tiragem com o n°® 121, que trazia
como reportagem central o atentado na Rua Toneleiros, estampando na capa a

figura de Carlos Lacerda. O nimero seguinte também se esgotaria®’®.

2 GONGCALVES, José Esmeraldo e MUGGIATI, Roberto. “Blog da Bloch”. In: Aconteceu na
Manchete: histérias que ninguém contou. GONCALVES, José Esmeraldo e BARROS, J. A
(orgs). Rio de Janeiro: Desiderata, 2008, p. 21.

2 Ibidem, p. 25

22 Ipidem. p. 25

3 Ibidem, pp. 25-26.

2" Ibidem, pp. 42-43.

"5 Sobre os exemplares vendidos ano a ano, ver: GONCALVES; MUGGIATI, op.cit., pp. 30-31.

2% SANTOS, op. cit., pp. 46-47
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Seguindo o estilo de O Cruzeiro, a Manchete consagrou em suas capas
mulheres bonitas e famosas, ou personalidades masculinas que protagonizavam
conquistas memoraveis. O proprio Juscelino Kubitschek foi 22 vezes capa da
Manchete®’’. Nos anos anteriores & construcdo de Brasilia, o governador de Minas
Gerais pousou para a edicdo de 27 de setembro de 1952; a capa trazia o
governador de terno, dirigindo um trator, sobre os dizeres Juscelino Kubitscheck, o
governador e o homem. A reportagem de capa enumerava os feitos como
governador em Minas Gerais e apontava a possibilidade de JK trocar o Palacio da

Liberdade pelo do Catete®’®

. ApOs eleito para presidente da republica, a presencga de
Kubitscheck na capa da Manchete seria frequente, posto que ndo abandonaria nem
mesmo apos deixar a presidéncia. A capa da cobertura das eleigdes em 1960 trazia
Kubitscheck em frente & urna representando o voto da legalidade®®. Em 1961,
sorridente, Kubitscheck posava para uma reportagem retrospectiva de seu governo:
JK missdo cumprida®®. Em abril do mesmo ano, Kubitscheck, vestido de gala,
comemorava com a reportagem: Brasilia primeiro aniversario®".

A construcdo da capital federal, incrustada no planalto central, teria
proporcionado a Manchete ultrapassar em vendas e prestigio sua rival, O Cruzeiro.
A partir de 1957, logo no inicio da construgdo de Brasilia, o reporter Murilo Melo
Filho viajava em diregao ao planalto central toda semana em busca de textos e fotos
do progresso das obras. Segundo o repérter da Editora Bloch, poucos brasileiros
tinham condi¢des de ver o que se passava la, o que aumentava a curiosidade dos
leitores e os levava até as bancas, as quartas-feiras. Segundo o depoimento de

Melo Filho:

Era dificil viajar e mais dificil permanecer em Brasilia. Os avides eram lentos
e escassos e os hotéis, raros e precarios. Entdo resolvemos mostrar o
andamento das obras. A Manchete cresceu na onda de Brasilia. Os leitores
queriam saber se aquela aventura era realmente para valer ou ndo. A
tiragem da re\éisgta ia num crescendo permanente, enquanto suas oficinas se
reequipavam.

2T GONGCALVES; MUGGIAT,. op.cit., p.34.

2’8 MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 23, capa. 27 set. 1952.

" MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 443, capa. 15 out. 1960.

% MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 458, capa. 28 jan. 1961,

81 MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 470, capa. 22 abr. 1961.

%2 MELO FILHO, Murilo Melo. “A Manchete na onda de Brasilia”. In: Aconteceu na Manchete:
histérias que ninguém contou. GONCALVES, José Esmeraldo e BARROS, J. A (orgs). Rio de
Janeiro: Desiderata, 2008, pp. 371-372
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Em 1959, uma sucursal da Manchete foi inaugurada em Brasilia, com o
objetivo de acompanhar de perto a finalizagdo das obras. Em 21 de abril de 1960,
data da inauguracéo, foi publicada uma edigdo especial sobre Brasilia, com mais de
700 mil exemplares, que se esgotaram em 48 horas®>.

Brasilia era destaque nas principais midias mundiais; na contramao, ia O
Cruzeiro, que se recusava a publicar sobre o assunto, “argumentando que so o faria
como matéria paga”284. A disputa por leitores-consumidores manteve seu frenesi até
a década de 1960, quando os Diarios Associados perdiam forca, e O Cruzeiro,
investimentos. Nesse cenario, a Manchete ganhava cada vez mais espago no
mercado em fungdo das suas grandes coberturas a cores — superando até a
televisdo em preto-e-branco — até 19727,

De acordo com o reporter Eli Halfoun, na histéria da Editora Bloch, a revista
Manchete foi protagonista, era o carro-chefe da editora, o que fazia com que todas
as outras publicagdes fossem coadjuvantes, mesmo que muitas vezes funcionassem
com grandes astros®®. No mesmo sentido, O Cruzeiro era a menina dos olhos dos
Diarios Associados — leia-se: de Chato.

Pedro Augusto Gomes Santos argumenta que, no segmento de revista de
variedades, da década de 1930 a de 1950, reinava no Brasil O Cruzeiro, até o
langamento de Manchete. Como afirma o referido autor, poucas revistas
mantiveram-se como revistas de variedades, pois com a concorréncia de outros
meios de comunicagao, acabavam por se segmentar, ou ja nasciam especializadas
em economia, politica, moda, entre outros®®’. Em especial a presenca da televisdo

ajudou a sedimentar para as revistas um publico cada vez mais especializado,

85 bidem, p. 372.

4 Ibidem, pp. 372-373. Importa ressaltar que faltam trabalhos que apontem as razdes que levaram
Juscelino Kubitschek a eleger a concorrente de O Cruzeiro e recém-langada Manchete como
veiculo de propaganda.

85 GONCALVES; MUGGIATI, op.cit., p. 42.

286 HALFOUN, Eli. “O homem da revista Amiga.” In: Aconteceu na Manchete: histérias que

ninguém contou. GONCALVES, José Esmeraldo e BARROS, J. A (orgs). Rio de Janeiro:

Desiderata, 2008, p. 396.

Com o crescimento e sucesso das primeiras emissoras de televisdo, os semanarios perderam

gradativamente prestigio ao longo da década de 1960. Em 1950 foi langada a Tupi Difusora em

Sé&o Paulo; em 1951 a Tupi, a Radio Televisdo Paulista e a Record no Rio de Janeiro; em 1965

foi inaugurada a TV Globo. Ver: FICO, op. cit., p.112. Sobre a decadéncia dos semanarios de

variedades e ascensdo das revistas especializadas em esporte, economia, politica, moda e

beleza, ver: SANTOS, op. cit., pp. 45-51.
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‘porque o leitor de revista, quer por sua cultura, quer por seu poder aquisitivo,
constitui-se na classe média”®%.

O Cruzeiro e Manchete disputaram a preferéncia do leitor-consumidor. O
editor-chefe da revista Manchete, Nahun Sirotsky, defendia que os leitores de
Manchete eram “as classes médias mais présperas, € 0s seus setores mais
responsaveis’®®. A pesquisa realizada em 1957 pelo Instituto de Pesquisa de

Opinido e Mercado em Sao Paulo e Rio de Janeiro afirmaria que:

[...] a cada mil cariocas 286 sé&o leitores de Manchete; em cada mil paulistas
cerca de 350 encontram-se na mesma posigao. [...] Cerca de 80% dos
leitores de nossa revistas estdo entre 18 e 44 anos de idade. Sdo homens e
mulheres em sua maiorias das chamadas classes A e B, isto é, possuem
salarios ou rendimentos acima da média; s&o de cultura e gostos acima da
média, e exigem qualidade.”®°

O Cruzeiro e Manchete, que, durante a década de 1950, carregaram os
anuncios publicitarios, transformaram-se em vitrine da classe média no Brasil, que
estava pronta para consumir.

Durante a década de 1950, os dois magazines de circulagdo nacional
figuraram isolados como periodicos de variedades com ampla circulagdo nacional,
sendo responsaveis por acompanhar os anseios da sociedade brasileira, divulgando
planos econdmicos, enredos politicos e anunciando as maravilhas do mundo
moderno em pecas publicitarias®”.

A partir da analise das matérias veiculadas em O Cruzeiro durante os 1950,
verificou-se que a revista, comandada pelos Diarios Associados, anunciou a
caminhada do pais em direcdo a superagcdo da pobreza, por meio da adogao do
modelo de desenvolvimento ancorado na industrializagédo e planejamento estatal. No
entanto, como forma de desenvolver o parque industrial do pais, o magazine

defendeu a entrada de capital estrangeiro como saida para a questdo de importancia

%8 SANTOS, op. cit., p.45.

%89 SIROTSKY, Nahum. Conversando com o leitor. Manchete, Rio de Janeiro, n.288, p-11, 26 out.
1957 apud SANTOS, op. cit., p.47.

20 Ibidem, pp. 47-48.

21 Cabe ressaltar que a revista mensal Selegées do Reader’s Digest tinha grande circulagdo
durante as décadas de 1940 a 1960. Contudo, de acordo com Altino Barros: “todas as pesquisas
mostravam a superioridade em indices de leitura favoraveis ao O Cruzeiro, embora a circulagédo
de Selegbes fosse superior devido as campanhas de assinaturas feitas no Brasil com know-how
americano. Sendo revista mensal e vendida por assinatura, os leitores eram mais ou menos os
mesmos que liam os 12 exemplares. Ja O Cruzeiro, vendida nas bancas, n&o tinha a fidelidade
dos leitores, mas por outro lado as pesquisas mostravam um numero bem maior de leitores”.
Cf. BARROS, op. cit., pp. 147-148.
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nacional. O capital viria dos Estados Unidos, a unica economia que saira fortalecida
dos dois conflitos mundiais.

Desse modo, por meio da reproducdo do discurso de contengdo do
comunismo, O Cruzeiro se inseriu na orbita de influéncia estadunidense. Diante do
desejo de justificar a chegada de um pequeno Plano Marshall para a América Latina,
o semanario reafirmou a “leal” e “histérica” amizade entre os dois paises e o0 seu
desejo de bloquear uma suposta ameaga de insurreicdo comunista no Brasil. Tal
posicionamento procurou afirmar a defesa dos preceitos democraticos do periddico
e, assim, justificar o envio de “ajuda” econémica. O posicionamento foi pautado no
reconhecimento dos Estados Unidos como unico credor do pds-guerra capaz de
prover o desenvolvimento brasileiro perseguido nas paginas de O Cruzeiro.

Entretanto, durante os anos do pds-guerra, a incapacidade do Brasil de
negociar maior simetria no comércio internacional frente aos paises desenvolvidos
manteve o pais com o papel de exportador de materiais estratégicos (manganés,
cobre, borracha) e comprador de produtos manufaturados. Desta forma, seu papel
no cenario do pos-guerra foi o de consumidor da produgéo industrial europeia e
estadunidense®®.

Concomitantemente a divulgacao do seu apoio as politicas estadunidenses, O
Cruzeiro defendeu a adog¢ao da cultura de consumo americana no Brasil. Os
Estados Unidos, prosperos e modernos, apareceram nas paginas do periddico como
modelo de sociedade de sucesso a ser perseguido.

Por meio da analise das matérias no periddico, verificou-se o posicionamento
favoravel de O Cruzeiro ao desenvolvimento do pais via industrializacdo e adogao
da cultura de consumo americana como estratégia capaz de construir uma nova

civilizacdo nos trépicos®®.

292 Ver: CERVO, Luiz Amado. Politica Exterior e Relagdes Internacionais do Brasil: enfoque

paradigmatico. Bras. Poli. Int. n. 46, 2003; PECEQUILO, Cristina Soreanu. A Politica Externa
dos Estados Unidos: continuidade ou mudanga?. 2. ed. ampl. atual. Porto Alegre: UFRGS,
2005; CARDOSO, Fernando Henrique; FALETTO, Enzo. Dependéncia e Desenvolvimento na
América Latina. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 2004; HAFFNER, Jacqueline A
Hernandez. CEPAL: uma perspectiva de desenvolvimento latino-americano. Porto Alegre:
EDIPUCRS, 1996; POLETTO, Dorivaldo W. (coord.). Anais do Seminario Internacional: 50
anos do manifesto da CEPAL. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2000; OLIVEIRA, Altemani de. A
Operagao Panamericana e a Politica Externa Independente. Sdo Paulo: Saraiva, 2005;
CHOMSKY, Noam. Contendo a Democracia. Rio de Janeiro: Record, 2003.

As conclusbes sobre os Estados Unidos como poténcia nos anos seguintes ao pds-Segunda
Guerra Mundial, bem como a posi¢do do Brasil como exportador de matérias primas para os
paises desenvolvidos encontram-se em: BAMMANN, Kellen. O Brasil que os Estados Unidos
deseja: representagdes na Revista Der Spiegel (1951-1954). Monografia apresentada como
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Por sua vez, durante os anos 1950, a revista da Editora Bloch vendeu em
suas paginas o discurso desenvolvimentista como via de modernizagédo do pais, ao
mesmo tempo em que defendeu a valorizagao da cultura de consumo americana. De
acordo com a analise de Pedro Augusto Santos Gomes, a revista Manchete
procurou integrar os seus leitores ao projeto desenvolvimentista do governo
Juscelino Kubitscheck; “através de sua acdo pedagogica a revista consegue a
adesdao das classes médias brasileiras ao projeto de expansao capitalista, contido no
projeto desenvolvimentista”*.

Carlos Fico aponta que a imprensa bajulatoria de Manchete veiculou nos anos
1950 um tipo de expectativa que se caracterizava pelo anseio de modernizacao,
pela superacdo do atraso e do subdesenvolvimento, pela apologia do futuro, pelo
reforco e constante vivificagdo de tendéncias ideoldgicas nacionalistas que
perseguiam e valorizavam aquilo que se entendia como propriamente brasileiro®”.
Na mesma perspectiva de Santos, para Fico, a Manchete era a midia adequada
para o otimismo das elites®®.

Dessa forma, a adogdo do modelo capitalista industrial americano foi
propagada nas paginas de O Cruzeiro e Manchete durante os anos 1950. O apoio
ao projeto desenvolvimentista era o caminho a ser percorrido pelo o Brasil em
diregdo ao patamar de nacao desenvolvida. Nas paginas dos semanarios, o pais foi
apresentado em vias de modernizagdo. Contudo, o projeto defendido pelos
periodicos excluia grande parte da populagédo, para a qual o consumo dos bens
anunciados em suas paginas era inacessivel.

Como vitrine, as paginas de O Cruzeiro e Manchete foram disputadas pelos
maiores anunciantes da época. Em relagao a revista O Cruzeiro, Glauco Carneiro

argumenta que, “nos primeiros dias de janeiro de cada ano, todos os espagos para

requisito para a obtengéo do grau de Bacharel pelo Curso de Histéria da Faculdade de Filosofia
e Ciéncias Humanas da PUCRS, Porto Alegre, 2008. Por sua vez, o estudo sobre o
posicionamento de O Cruzeiro na zona de influéncia dos Estados Unidos no p6s-45, assim como
a divulgagéo do discurso anticomunista pelo semanario e a promoc¢éo da cultura de consumo
americana como modelo a ser copiado pela sociedade brasileira encontram-se em: BAMMANN,
Kellen. Americanizagao no Brasil e na Alemanha: uma proposta de interpretagdo através dos
grupos de pressao de O Cruzeiro e Der Spiegel (1947-1952). Dissertacdo apresentada como
requisito para a obtencdo do grau de Mestre pelo ao Programa de Pés-Graduagdo em Historia
da Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas da PUCRS, Porto Alegre, 2011.

2% SANTOS, op. cit., p. 50.

% FICO, op. cit., pp. 35-36.

2% Ibidem, p. 111.
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anuncios nas 52 edigées do ano ja estavam reservados ou vendidos™®®’. No mesmo
sentido, Accioly Netto, lembra que as pegas publicitarias em O Cruzeiro eram muitas
e diversificadas, chegando a atingir cerca de 20% do espaco da revista, excetuadas
as trés capas coloridas que eram vendidas com um ano de antecedéncia®®.

De acordo com Altino Barros, as capas de O Cruzeiro, que carregavam uma
melhor impressdo que as paginas internas, tinham grande procura por parte dos
anunciantes, sendo a quarta capa (contra-capa) posigao privilegiada da revista: “era
como um outdoor quando a revista estava exposta nas bancas. Essa posicdo era
disputadissima pelos anunciantes, muito embora ndo primasse por apresentar uma

boa qualidade de impressao” 2*°

, quando comparada com sua rival, Manchete.

Em relagéo a revista da Editora Bloch, Pedro Augusto Santos Gomes afirma
que a Manchete teve tiragem crescente ao longo dos anos 1950, esgotando
constantemente nas bancas a partir de 1954. Ao completar seis anos, em 1958, a
revista teve sua tiragem ampliada, tornando-se grande sucesso editorial, fato que
pode ser constatado através do fluxo de pecgas publicitarias encartadas®®.

Nelson Werneck Sodré alega que a publicidade, como negdcio, no Brasil,
acompanhou o crescimento dos semanarios. Em geral, a industria e o comércio
investiram por meio das agéncias de publicidade cerca de 750 milhdes de cruzeiros
em 1947, ascendendo para 3500 milhdes em 1953, As firmas que mais gastavam
com anuncios eram: Cia. Antartica Paulista (70 milhdes), Esso Standard do Brasil
(28 milhdes), Cia Industrial Gessy (27 milhdes), The Sidney Ross Co. (25 milhdes),
S.A. Irméos Lever (20 milhdes), The Shell-Brazil Limited (18 milhdes), The Coca-
Cola Export Co. (15 milhdes) e Cia. Cervejaria Brahma (14 milhdes). Para o autor, a
publicidade funcionou como sistema de financiamento das empresas de jornais,
revistas, emissoras de radio e televisao.

Dos anunciantes listados, apenas dois eram de produtos nacionais, 0s
outros, americanos, que, ao aterrissarem no Brasil, importaram suas agéncias de
propaganda para servi-los em terras tropicais.

Entre os grandes anunciantes americanos, destacam-se os clientes da

agéncia McCann-Erickson. A agéncia, que abriu suas portas em 1° de fevereiro de

27 CARNEIRO, op. cit., p. 345.
2% NETTO, op. cit., p. 33.

299 BARROS, op. cit., p. 147.
%0 SANTOS, op. cit., 47.

%1 SODRE, op. cit., p. 405.
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1935, no Rio de Janeiro, viera para servir a Esso, sua maior cliente nos Estados

302 Quem nos conta a histéria da McCann-Erickson no Brasil sdo Jodo Altino

Unidos
Barros, publicitario que até os dias de hoje trabalha para a agéncia, e o terceiro
presidente da agéncia, o dinamarqués Jens Olesen®.

No ano da sua chegada ao Rio de Janeiro, a McCann-Erickson se instalou
no segundo andar do edificio Esso, sob a diregdo de Armando de Moraes Sarmento,
contratado para cuidar da conta da multinacional no pais*®*. Em 1947, a agéncia se
transferiu para o prédio da frente, na Rua México, n°. 3; o escritorio foi ampliado e
passava a ocupar quatro andares — 8°, 11°,12° e 19° andar.

De acordo com Altino Barros, o prédio da Rua México localizava-se entre os
seus dois maiores anunciantes, em frente ao prédio da Esso, e a 500 metros da
Coca-Cola, que ocupava a avenida Rio Branco, esquina com a Santa Luzia®®. Em
1950, a McCann-Erickson brasileira ja havia se transformado na maior agéncia do
pais, com quatro escritorios regionais — Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Porto Alegre e
Belo Horizonte®®. Contava com as contas da Anakol (Kolynos), da Gessy, que se
unificaria com a Lever (Gessy Lever), Arno, Goodyear, RCA Victor, além de ter
conquistado a conta da General Motors®”. Em 1953, o escritério ja era altamente
profissionalizado, disputando o primeiro lugar com a Thompson, com faturamento
mais ou menos no nivel de Cr$ 100 milhdes®®. Altino Barros explica que, em 1953,
a estrutura da agéncia era distribuida da seguinte forma:

a McCann-Erickson tinha 188 funcionarios: 29 na midia, 22 na arte, 18 no

contato, 17 em radio e televisdo, 14 na pesquisa, 10 na promocgao de

vendas, 7 na redacdo e o faturamento era assim distribuido: jornais e

revistas 47%; radio 36,5%; televisdo 3,5% (tinha s6 trés anos de Brasil);

?ué[;%(g,G%; promogao e vendas e atividades comerciais 5,4%; e, pesquisa
,JU70.

%02 BARROS, op. cit., p. 131.

3 0s depoimentos encontram-se na obra assinada pelos dois publicitarios. Ver: OLESEN, Jens;
BARROS, Altino Jodo de. McCann: Cinquenta anos em dois vividos e contados por Jens Olesen
e Altino Barros. Sao Paulo: Siciliano, 1995.

%4 BARROS, op.cit., pp.125 e 129.

%5 Ibidem, p. 132.

3% Até os anos 1980, a McCann-Erickson, s6 teve 3 presidentes. O primeiro, Armando de Moraes
Sarmento, fundador da agéncia no pais, em 1954, foi nomeado vice-presidente e gerente de
area para a América do Sul e, em 1959, viajou para os Estados Unidos ao ser nomeado
presidente da McCann-Erickson Corp (internacional), cargo que dirigiria por 14 anos. Em 1959,
foi substituido por Emil Farhat, que esteve a frente da agéncia por 20 anos; por fim, o
dinamarqués Jens Olesen. Cf. OLESEN. op. cit., pp. 64-65.

%7 BARROS, op. cit., p. 137.

%8 " Ibidem, p. 137.

%9 Ibidem, pp. 137-138.
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Sobre o faturamento do escritorio, declara Altino que a categoria “outros” se
resumia ao cinema e aos outdoors. Em relacdo ao cinema, a Coca-Cola foi um dos
primeiros anunciantes de filmes chamados cartoons, produ¢des de um minuto ou
dois de slides sobre o produto ainda na década de 1940, que eram projetados antes
dos filmes®"°.

Sobre os outdoors, a novidade foi introduzida pela Coca-Cola no pais,
primeiramente nos bondes e depois espalhados pela cidade e arredores. As
primeiras placas, medindo 80 cm x 50 cm de metal, foram instaladas na frente de
bondes do Rio de Janeiro e S&o Paulo; conta Altino que nelas “viamos uma mulher
com turbante bebendo Coca-Cola, imagem muito usada na década de 19407*"".

Também, a Coca-Cola foi responsavel por introduzir no pais a propaganda
em formato outdoor em locais isolados, seguindo o modelo exposto nas estradas
dos Estados Unidos. Altino Barros revela que os cartazes tinham que ser expostos
com um padrao de 24 folhas — padréo este maior do que os em exibicdo no pais — e
também ndo podiam ser emoldurados. Desse modo, os oufdoors da Coca-Cola
deram muito trabalho para a McCann-Erickson, pois exigiam dedicacdo desde a
escolha dos locais, até a confecgdo das estruturas, que muitas vezes eram
desmontadas pela populacdo para fazer barracos. Outro desafio foi o
desenvolvimento de uma cola que suportasse o clima brasileiro, uma vez que a
importada era lavada com a primeira chuva de verdo. Relata o publicitario que tudo
vinha pronto dos Estados Unidos, nessa época, até a impressdo dos cartazes em
portugués era feita 1a, pois as graficas no Brasil ainda ndo tinham capacidade para
imprimi-los, o que resultava em cartazes “sem o til e a cedilha, o que nos obrigava a
pintar um a um™'?. Apesar das dificuldades, os outdoors fizeram tanto sucesso no
pais que as empresas General Motors, Goodyear e Esso contratariam 0os mesmos
servigos prestados a conta da Coca-Cola.

Em segundo lugar no ranking de faturamento da agéncia estava o radio.
Sucesso absoluto desde a década anterior no pais, o radio arrecadava vultosas
somas em propaganda, pois prometia cobertura de grandes porg¢des do territorio
nacional. Trés foram os programas de grande audiéncia que a McCann-Erickson

319 Ibidem, p. 133.
¥ Ibidem, p. 134.
¥2 " Ibidem, p. 135.
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produziu e colocou no ar: o Reporter Esso, a Radio Almanaque Kolynos e o
programa Um milhdo de melodias da Coca-Cola.

O Reporter Esso, produzido pela McCann-Erickson, foi um programa de
noticias patrocinado pela Esso que surgiu durante a Segunda Guerra Mundial e era
veiculado pela Radio Nacional. Com duragdo de apenas cinco minutos, ia ao ar
quatro vezes por dia — as 08h00, 12h55, 20h25 e 22h30, descrevendo os ultimos
acontecimentos do conflito. Emil Farhat, da McCann-Erickson, que foi o responsavel
pela criagdo dos slogans famosos — O primeiro a dar as ultimas e Testemunha
ocular da histéria —, descreve a produg¢ao do programa:

Noés faziamos milhares de textos para o repérter Esso como também os
comerciais, porque cada regido do pais o marketing era diferente, entdo o
texto comercial tinha que estar de acordo com o programa de marketing da
regido. Conseguimos fazer com que o reporter Esso tivesse uma projecao
impar em toda a América Latina, cobrindo 80% da audiéncia da Radio
Nacional, a maior emissora da época.>"

Durante os anos de guerra, a fanfarra do Reporter Esso levava multiddes as
ruas da cidade a acotovelar-se nas lojas de eletrodomésticos para acompanhar as
ultimas noticias da guerra. Superando os anos de conflito, o programa se manteve
no ar até 1968, e, na TV Tupi, até 1970%™,

Quem nos conta sobre o programa Um milhdo de melodias da Coca-Cola é
Jens Olesen. O ex-diretor da agéncia sustenta que, em 1942, sob diregdo do
publicitario Eliezer Burla, a McCann-Erickson propés a Radamés Gnattali, maestro
da orquestra da Radio Nacional, produzir um ritmo de sucesso patrocinado pela
Coca-Cola para rodar em todo o territério brasileiro. Foi, entdo, em uma quarta-feira
de janeiro, as 21h30min, que o hit Um milhdo de melodias foi ao ar. O programa era,
na leitura de Altino Barros: “o cancioneiro brasileiro vestido de smoking”, o samba
era tocado com arranjos especiais e violinos>">.

Jens Olesen conta que o programa Um milhdo de melodias encantou a
audiéncia, e manteve-se no ar até metade da década de 1950. O sucesso da

campanha foi responsavel por ganhar a conta da Coca-Cola para a McCann-

3 Ibidem, p.152.

¥ |bidem, p.128. Sobre a amplitude do programa Repodrter Esso, ver: KLOCKNER, Luciano.
Comunicacdo: o reporter Esso e a globalizagdo — uma investigagdo hermenéutica. Tese
apresentada como requisito parcial para a obtengéo do titulo de doutor em Comunicagao Social
pela PUCRS, Porto Alegre, 2003.

%5 BARROS, op. cit., p.153.
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Erickson ao redor do Globo®'®.

Para o historiador Bryan McCann, o programa
celebrava uma sinfonia perfeita entre tradicdo e musica popular brasileira®’. Desse
modo, ao mesmo tempo em que a Coca-Cola foi apresentada como simbolo da
modernidade e dos novos métodos comerciais, a sinfonia valorizou a cultura
nacional destacando o uso de instrumentos brasileiros como a cuica, o tamborim e o
cavaquinho.

Superando os 36% investidos em propaganda no radio, a fatia investida
pelos anunciantes em midia impressa chegava a alcangar 47%. Jornais e revistas
eram, portanto, responsaveis por grande parte dos investimentos controlados pela
agéncia McCann-Erickson. Entre os veiculos, destacava-se O Cruzeiro, conhecido
como a “‘midia mae” da época, pois reunia 0s anunciantes que investiam
pesadamente em propaganda nos anos 1950. Sobre a importancia de O Cruzeiro,
Altino Barros descreve sua impressao ao conhecer o diretor de publicidade do

semanario, Jodo Serpa:

[Eu ] ainda trabalhava como office-boy da produgéo e, chegando um dia na
geréncia, vi um homem de terno branco entrando na sala do Sarmento
[diretor da McCann-Erickson no Brasil], falando alto com muita intimidade.
Estranhei que a primeira coisa que fez foi tirar o paleté e coloca-lo no cabide
na sala do Sarmento, onde |4 estava o chapeu que usava para lhe dar
aparéncia de respeitavel senhor. Achei que era um homem muito
importante, pois dirigia-se ao Sr. Sarmento com certo ar de superioridade.
Disse comigo mesmo: “Como ele se atreva a falar assim com o Sr.
Sarmento?” Soube naquele mesmo dia que era o Sr. Serpa, diretor de
publicidade da revista O Cruzeiro.*'®

Em 1953, no posto de maior anunciante do pais, a revista O Cruzeiro traria

sua conta para a agéncia McCann-Erickson administrar®'®. De acordo com Altino

% " Quem nos conta essa historia é Jens Olesen, diretor da agéncia Mcann-Erickson no Brasil entre

as décadas de 1960 e 1980. OLESEN, Jens., op. cit., p. 64. Atualmente a Coca-Cola mantém-se
fiel a agéncia McCann-Erickson. A McCann, hoje WMcCann, acompanha a Coca-Cola desde
que a marca passou a ser vendida no Brasil em 1942. Sobre a conta nos dias atuais, nos fala
Marcio Borges, diretor de atendimento da conta da Coca-Cola: “Apesar de toda essa histéria
conjunta, precisamos conquistar a marca a cada dia”. Outras agéncias que atendem a Coca-
Cola no Brasil sdo a JWT, Agéncia Casa, Possible Worldwide, Ogilvy, W+K, DPZ e David. “Ha
um dinamismo e uma competicdo agradavel entre as agéncias que ndo deixa a gente de
acomodar” afirma Borges. Diz ainda que o desafio da marca é continuar contando histérias que
sejam relevantes para as pessoas. “Estar na conta da Coca-Cola é ser sé um continuador de um
legado enorme. Que outro produto tem um teste de sobrevivéncia de 125 anos, com milhares de
pessoas pelo mundo?”, questiona. Cf.: http://www1.folha.uol.com.br/topofmind/2012/10/1171564-
agencias-contam-como-e-cuidar-das-marcas-mais-lembradas.shtml. Sobre o surgimento da
WMcCann, ver: http://www.wmccann.com.br/index.php/sobre/

¥7" McCANN, op. cit., pp. 216-218.

%18 BARROS, op. cit., p. 147.

¥ Ibidem, pp. 131 e 137
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Barros, como cliente da McCann-Erickson, a revista O Cruzeiro procurava vender-se
para os anunciantes como a revista de variedade mais lida no pais; sua estratégia
ndo era ganhar a fidelidade dos mesmos leitores todas as semanas por meio de
assinaturas, mas conquistar seus leitores todas as semanas com reportagens de
capa sensacionais®®.

Ao controlar a conta de O Cruzeiro, a agéncia McCann-Erickson garantia
acesso direto na compra das paginas mais disputadas do pais. Naquele tempo, a
Coca-Cola disputava com a Lever a posi¢cao de maior anunciante de O Cruzeiro.
Altino Barros relata que, “no inicio do ano ja enviavamos as cartas para O Cruzeiro
reservando as quartas capas [contra-capa] para o ano seguinte. A Coca-Cola
comprava 26 das 52 capas anualmente™?".

Em resumo, para os publicitarios da agéncia McCann-Erickson, a escolha
acertada do veiculo de comunicacao representava o incremento das vendas de seu
cliente. Nos anos 1950, as revistas ilustradas O Cruzeiro e, nos anos seguintes, a
Manchete, representavam o caminho para acessar a classe média brasileira.

Assim, em meio a analise das estratégias, dos veiculos e do produto,
questiona-se: os anuncios da Coca-Cola, planejados pelos publicitarios da agéncia
McCann-Erickson, valeram-se da divulgagdo de valores do American way of life no
espaco dos anuncios da Coca-Cola como estratégia de venda do refrigerante?

320 Ibidem, p.148.
%1 Ibidem, pp. 148-149.
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3. POR TRAS DE UMA TAMPINHA: O AMERICAN WAY OF LIFE NOS
ANUNCIOS DE COCA-COLA

Gewohnlich, aber easy.
Jean Baudrilard”

A roupa faz o homem. Povos que andam nus tem
pouca ou nenhuma influéncia na sociedade.

Mark Twain™**

What's great about this country is that America
started the tradition where the richest consumers
buy essentially the same things as the poorest.
You can be watching TV and see Coca-Cola, and
you know that the president drinks Coke, Liz
Taylor drinks Coke, and just think, you can drink
Coke, too. A Coke is a Coke and no amount of
money can get you a better Coke than the one the
bum on the corner is drinking. All the Cokes are
the same and all the Cokes are good. Liz Taylor
knows it, the President knows it, the bum knows it,
and you know it.

Andy Warhol™

Entre janeiro de 1950 e dezembro de 1959, a Coca-Cola veiculou anuncios de
pagina inteira nas revistas ilustradas O Cruzeiro e Manchete. A partir da analise das
campanhas produzidas pelos publicitarios da agéncia McCann-Erickson,
demonstraremos as estratégias discursivas utilizadas na divulgagdo do American

way of life no espago dos anuncios publicitarios de Coca-Cola.

3.1 Coca-Cola: parceira no desenvolvimento nacional

Na década dos 1950, o Brasil parecia estar proximo a se tornar um pais
desenvolvido. De acordo com Jodo Manuel Cardoso de Melo e Fernando Novais,
alguns imaginavam estarem assistindo ao nascimento de uma nova civilizagdo nos

tropicos, que combinava a incorporacdo das conquistas materiais do capitalismo

MAASE, Kaspar. BRAVO AMERIKA: Erkundungen zur Jugendkultur der Bundesrepublik in den
funfziger Jahren. Hamburg: Junius, 1992.

TWAIN, Mark. Dicas uteis para uma vida fatil: um manual para a maldita ragca humana. Rio de
Janeiro: Relume Dumara, 2005, p. 150.

BAYLEY, Stephen. Kiss the Past Hello — 100 years of the Coca-Cola Bottle. Assouline
Publishing, 2015.
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com a persisténcia dos tracos que nos singularizavam como povo através da nossa
cordialidade, criatividade e tolerancia®*.

O pais desfrutava de uma fase intensiva de industrializagdo e urbanizagao.
Resultado dos investimentos na industria de base, com Getulio Vargas (1951-1954),
e, nos anos seguintes, na industria de bens duraveis, com Juscelino Kubitschek
(1956-1961). Os presidentes sobre o regime democratico colocaram em pratica as
ideias e projetos elaborados nos anos imediatos do pds-Segunda Guerra Mundial, a
partir dos estudos da ja mencionada Comissdo Econémica para América Latina e o
Caribe (Cepal)323. O ideal de transformacédo da sociedade brasileira, por meio da
industrializagdo planejada pelo Estado, tragava o caminho pelo qual o Brasil
alcancaria o patamar de pais desenvolvido. A defesa do desenvolvimento do parque
industrial planejado pelo Estado se constituia no argumento central preconizado
Cepal, desde 1948.

Getulio Vargas, apoiado pelos ideais Cepalinos, inicia o processo de
industrializagdo orientado pelo Estado, que passa a investir diretamente em
infraestrutura, estradas, energia e meios de comunicagdo, ao mesmo tempo em que
media os conflitos entre capital e trabalho com a Legislagdo Trabalhista. Assim, com
0 apoio da classe média e dos trabalhadores — cooptados pela legislagao trabalhista
— o processo de industrializacdo ganhou forma no pais®*.

Nesse clima de euforia, as paginas do semanario O Cruzeiro anunciaram
aos leitores da classe média brasileira a transformacdo do Brasil em uma nacao
‘moderna”. O ideal de metamorfose da sociedade por meio da industrializagcéo
planejada pelo Estado compunha o imaginario no qual o pais superaria o
subdesenvolvimento. Os investimentos orientados pelo Estado em areas ditas
estratégicas foram celebrados no periddico. A descoberta de petrdleo em solo
brasileiro foi divulgada como “questdo nacional”. A reportagem intitulada Petroleo,
realidade brasileira escreveu que “nenhuma nacéo se considera suficiente forte se

nao dispor do petrdleo necessario para o seu consumo. Porque sem ele nao existe

322 NOVAIS, MELLO, op. cit., p. 560.

33 ABREU, Alzira Alves de. “Revisitando os anos 1950 através da imprensa”. In: BOTELHO, André;
BASTOS, Elide Rugai; BOAS, Glaucia Villas. O moderno em questio: a década de 1950 no
Brasil. Rio de Janeiro: Topbooks, 2008, pp. 211-212.

34 SANTOS, op. cit., pp. 26-27
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exército, nem producdo, nem transportes. O petroleo € a alma da economia
moderna™?®°.

No mesmo tom, a reportagem A caca mundial ao ‘Wild-Cat’ indagava: “se o
Brasil possui uma das mais vastas areas petroliferas do mundo — Que nos Falta? —
Refinarias & a resposta™®. No ano seguinte, a reportagem intitulada Retrato do
Brasil no Ano Novo tragou “o quadro de um pais que progride através do éxito
alentador do trindmio petréleo-ferro-energia elétrica”?’. No entanto, como forma de
desenvolver o parque industrial do pais, O Cruzeiro reconheceu a entrada de capital
estrangeiro, principalmente americana, como saida para a questdo de importancia
nacional, a industrializagd0>*®. Os Estados Unidos, representando a tnica economia
que saira fortalecida dos dois conflitos mundiais, apareceram nas reportagens do
peridédico como modelo de sociedade de sucesso a ser perseguido329.

As paginas de O Cruzeiro estampavam, ainda, os arranha-céus como icones
de progresso. Nas matérias do magazine, os centros urbanos foram enaltecidos, em
oposicao a um ambiente rural, selvagem. As aventuras pelo interior do ermo Brasil
da dupla repérter-fotégrafo, David Nasser e Jean Manzon, assim como matérias
sobre indios hostis e rituais secretos, assinadas por José Medeiros ganharam
destaque nas paginas de O Cruzeiro®®.

Segundo Fernando Novais e Jodo Manuel Cardoso de Mello, em 1950, os 10
milhdes de brasileiros que viviam nas cidades viam os outros 41 milhdes que
moravam no campo como matutos, caipiras e jecas. Aos olhos dos citadinos, gente
moderna, “superior”, os moradores dos vilarejos com menos de 20 mil habitantes
eram gente atrasada, “inferior”. A vida na cidade, portanto, seduzia e fixava, ao

contrario da vida no campo, que repelia e expulsava®'.

%5 0 Cruzeiro, Rio de Janeiro, n. 38, p. 108, 7 jul. 1951.

%6 0 Cruzeiro, Rio de Janeiro, n. 41, p. 110, 28 jul. 1951.

%7 O Cruzeiro, Rio de Janeiro, n. 12, p. 13, 15 jan. 1952.

8 O Cruzeiro, Rio de Janeiro, n. 38, p. 108-10, 7 jul. 1951.

329 BAMMANN, op. cit., 2011.

%9 De acordo com Marlise Meyrer, a grande reportagem dinamizou sua linha editorial de O Cruzeiro
ao publicar temas inéditos e fotos de pagina inteira. O formato da fotorreportagem repercutiu
como um novo modelo de jornalismo em consonancia com um tempo em que a sociedade
urbana se estabelecia como modo de vida hegeménico. MEYER, op. cit.,, p. 27. Sobre José
Medeiros e as fotorreportagens étnicas assinadas por este ver: AGNOLETTO, Taiane Caroline.
Um mosaico do Brasil através das fotorreportagens de José Medeiros em O Cruzeiro
(1946-1962) Diss. (Mestrado em Histéria) — PUCRS, Fac. de Filosofia e Ciéncias Humanas,
2009, pp. 104-117.

1 NOVAIS; MELLO, op. cit., pp. 574-575.
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Associados ao intenso processo de urbanizagao, apareceram os movimentos
de migracédo interna, como reflexo do deslocamento de familias do campo para as
cidades em busca de melhores condi¢bes de vida. De acordo com Fernando
Henrique Cardoso, “o mercado interno parecia bastante amplo para estimular o
sistema econdmico e se contava, além disso, que a transferéncia de mao de obra
dos setores de baixa produtividade — principalmente do campo — para os setores de
alta produtividade seria um fator de ampliagédo do mercado”2.

O mesmo tom do semanario esteve presente na fala do Presidente do
Conselho Nacional de Economia, José Garrido Torres, na ocasiao do / Congresso
Brasileiro de Propaganda. Para o economista, outro importante fator que favoreceu o
crescimento da industria brasileira foi a expansao do mercado interno. Nas palavras

de Torres:

O aumento da populagdo urbana foi, entre 1940 e 1950, de 21,2%, para
35,5% da populagdo total, para o que muito concorreu o éxodo dos
habitantes do interior para as cidades, em busca dos salarios atraentes que
Ilhes ofereciam as fabricas necessitadas de mao-de-obra. Esta migragéo
determinou, além de um acentuado incremento da procura de manufaturas,
uma elevacgao substancial dos niveis de renda dos migrantes. Assim & que,
entre 1940 e 1950, a populagdo ativa, decresceu percentualmente, na
agricultura, de 71% para 64% do total, enquanto a de operarios aumentou
de 9% para 13%. Naquele decénio, enquanto o numero de trabalhadores
rurais somente se elevou em 7,3%, o da industria aumentou 71,8%. Em
termos per capita, a renda dos que trocaram suas atividades agricolas pelas
fabris experimentou um incremento de Cr$ 5.500 a Cr$ 18.500 por ano.
Finalmente, ha a considerar a expansao apreciavel de nossa capacidade de
importar, ocorrida no apés-guerra, 0 que constituiu o mais importante fator
de dinamizagao industrial.*®

Para Torres, o Brasil deveria resolver o descompasso entre a agricultura e a
industria e, para isso, deveria perseguir o trindbmio petréleo, energia elétrica e redes
de transporte, com o objetivo de resolver os pontos de estrangulamento para validar
o projeto de desenvolvimento nacional, uma vez que “hoje desenvolvimento e bem-
estar sdo reivindicacdes paralelas”*.

Nas paginas de O Cruzeiro, a caminhada do pais em diregao a superagao da
pobreza, através do modelo de desenvolvimento ancorado na industrializagao e
planejamento estatal foi noticiada. Nas fotorreportagens, foram estampados os

momentos decisivos do processo de industrializacdo do Brasil, afiangado pelas

%32 CARDOSO, FALETTO, op. cit., p. 17.
333 ANAIS, op. cit., pp. 259-260.
34 |bidem, p. 264.
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migragdes internas e a crescente urbanizagdo das cidades. Acompanhando os
ensejos do cenario nacional, os publicitarios da agéncia McCann-Erickson
planejaram para sua cliente Coca-Cola uma campanha composta por onze
anuncios, que foram veiculados entre fevereiro de 1950 e novembro de 1951 nas
paginas de O Cruzeiro. Era a primeira vez que a Coca-Cola anunciava nos Diarios
Associados.

Os publicitarios elegeram como tema da campanha a industrializagdo. No
primeiro ano, foram veiculados sete anuncios, agendados nos meses de janeiro,
fevereiro, margo, abril, julho, agosto, novembro e dezembro. Em 1951, foram
publicados quatro anuncios, em janeiro e fevereiro, saltando para agosto e
encerrando em novembro. A estratégia de divulgagdo da campanha garantiu maior
presengca dos anuncios nos primeiros meses de 1951, momento em que esta era
apresentada ao leitor do semanario.

A campanha veiculou, dos onze anuncios, dez inéditos. Nesse ritmo, apenas
um anuncio foi publicado duas vezes. Os reclames apresentaram o mesmo padrao
de distribuicdo do conteudo: uma imagem na parte superior, ocupando metade do
anuncio, seguida de texto explicativo. Na parte inferior, trés outras pequenas
imagens acompanhadas também por textos explicativos. O modelo apresenta,
assim, quatro anuncios em uma pec¢a publicitaria. Por fim, no canto inferior
esquerdo, emoldurado, um pequeno texto precede o logo beba Coca-Cola bem
gelada. Em fevereiro de 1950, foi publicado o primeiro anuncio da campanha:
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Figura 1 — Coca-Cola s6 emprega o purissimo Agucar brasileiro
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Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 17, p. 41. 11 fev. 1950.

A imagem principal retrata trabalhadores descarregando sacos de agucar de
um vagao de trem. Os estivadores sdo representados como homens fortes, de
rostos quadrados, caucasianos. O olhar do personagem central esta direcionado ao
leitor. Os sacos de agucar sao a tematica em destaque na imagem. Na sequéncia da
imagem, um texto central informa sobre o uso do agucar brasileiro no processo de
producédo do refrigerante americano.

Na sequéncia do texto central, aparecem dispostas trés pequenas imagens. A

primeira ilustra um grupo de homens e mulheres, vestidos com uniformes de
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trabalho ou roupas que representam diversas profissdes. A frente do grupo, um
homem com uniforme de entregador carrega dois engradados de Coca-Cola. Todos
na imagem sorriem. O texto que segue a imagem relaciona a industria local de
Coca-Cola com a criagado de novos empregos e oportunidades. A segunda pequena
imagem retrata uma gigante tora sendo processada em uma madeireira. O texto que
a acompanha relaciona o consumo de Coca-Cola com a produgdo de caixas de
madeira no Parana. A terceira e ultima imagem da sequéncia retrata uma fabrica de
garrafas de vidro da Coca-Cola. O texto que segue relaciona a produgdo de Coca-
Cola a modernizagao da industria brasileira de vidro.

Ao pé do anuncio, em moldura, estao representadas a garrafa de Coca-Cola e
a logo marca da empresa precedidos de um texto que relaciona a prosperidade das
industrias de Coca-Cola com a prosperidade de toda a industria brasileira.

Sobre a estrutura do anuncio, ressalta-se que se repetiu nos dez seguintes.
Uma imagem central seguida de trés pequenas. O anuncio agendado na sequéncia
adota como imagem principal uma das reproduzidas em tamanho menor no anuncio
precedente, em geral a ultima imagem é ampliada na pega seguinte. A estratégia de
ampliar no reclame seguinte um dos quadros apresentados no reclame anterior
buscou garantir o reconhecimento da publicidade pelo potencial consumidor com
pouco esforgo, garantindo conforto ao leitor na medida em que esse reconhecia a
estética aplicada anteriormente.

A escolha de um vagao de trem como cena principal do reclame sugere
relagdo entre a produgcdo da commodity brasileira e a imagem de um trem, simbolo
de modernidade. Por sua vez, os estivadores caucasianos que empilham os sacos
de acgucar parecem saidos de um fiime de Hollywood. Suas feicbes ndo se
assemelham com o perfil étnico e cultural do trabalhador brasileiro. Além disso, os
estivadores executam a atividade em completa harmonia, sem sinal de desgaste ou
insatisfacdo. O personagem ao centro convida o leitor a observar a cena construida.
Uma novidade. O texto na sequéncia da imagem apresenta a relagcdo entre a
industrializagdo e o desenvolvimento. Desse modo, o engajamento da Coca-Cola no
projeto de desenvolvimento nacional aparece subentendido na informagéo de que a
empresa utiliza o agucar brasileiro.

As imagens pequenas, cada uma delas, explica o investimento da empresa
americana em diferentes momentos do processo produtivo, por meio da criagao de

novas oportunidades e empregos, exposta no primeiro quadro, da produgédo de
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caixas de madeira, apresentada no quadro central, e da industria de garrafas,

divulgada no quadro da direita.
No texto emoldurado, no canto inferior do anuncio, fica implicito que, a partir

da associagao entre a produgdo do refrigerante e as industrias de insumos
brasileiras, a empresa americana defendeu o posto de empresa brasileira. Discurso

que seria perseguido pela campanha nos anos seguintes.

Figura 2 — Coca-Cola e a nossa industria do vidro
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Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 22, p. 93. 18 mar. 1950.

102



A imagem principal apresenta o interior de uma fabrica moderna e organizada
de garrafas de vidro. A direita, no setor indicado pela placa 6A, aparecem duas
trabalhadoras caucasianas de uniforme, com os cabelos curtos ou presos e com
pranchetas na m&o. As mulheres ndo conversam. No canto direito inferior, no setor
7A, distante da area operada pelas mulheres, aparece um homem de uniforme
frente a maquina. Do lado esquerdo, em outro setor, um homem cumpre a fungao de
abastecer a fornalha. Em destaque, no primeiro plano, uma garrafa de Coca-Cola
surge saindo da cena. O texto central relaciona a garrafa de Coca-Cola ao alto grau
de desenvolvimento da industria brasileira, reforcando que a prosperidade da Coca-
Cola enquanto industria nacional beneficia as demais industrias locais.

Na sequéncia do texto central, seguem trés pequenas imagens. A primeira
traz a imagem de uma mulher frente a um microfone acompanhada de uma banda.
Um espetaculo musical. O texto anuncia o patrocinio da Coca-Cola a arte e aos
artistas brasileiros. A segunda imagem apresenta o interior de um estabelecimento
comercial revendedor do refresco de Cola. O texto refere que a industria de Coca-
Cola prestigia os seus revendedores nacionais. A ultima imagem traz em destaque a
produgao das tampas de Coca-Cola, que sera peca central do proximo anuncio.

Ao pé do anuncio, o texto emoldurado repete o reproduzido no anuncio
anterior, que tem como mote relacionar a prosperidade das industrias de Coca-Cola
com a prosperidade de toda a comunidade.

A imagem principal do anuncio representa o ideal de industria moderna e
produtiva. Duas mulheres, que parecem atrizes de Hollywood, conferem um sem
numero de garrafas recém-produzidas por uma linha de montagem ao estilo Henry
Ford. No setor seguinte ao das mulheres, um operario aparece absorvido na
competente tarefa de controlar o maquinario. No lado esquerdo, outro trabalhador
cumpre a funcdo de abastecer a fornalha. Assim sendo, todos os operarios foram
representados absorvidos em suas fungbes. Homens e mulheres aparecem
atarefados em diversos setores da linha de produgao, que funciona em harmonia a
partir da dedicagdo de cada operario. O ambiente bem iluminado, higiénico e
organizado representa o engajamento da Coca-Cola no processo de modernidade
do pais. O texto deixa implicito que a sinergia entre a industria de Coca-Cola e a
industria de vidro brasileira permitem que os refrescos cheguem a um maior
numeros de brasileiros. Comprovando — segundo o texto — “que as industrias locais

se beneficiam quando uma industria local prospera”.
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Na sequéncia, a primeira pequena imagem, o retrato de um espetaculo
musical, € seguida da referéncia de que a Coca-Cola “prestigia a nossa arte e os
nossos artistas”. Nesses termos, a anunciante americana deixa clara a inclusdo da
Coca-Cola na cultura brasileira. Na segunda imagem, que parece uma lanchonete
de filme americano, fica reforgado o fomento do comércio brasileiro pela industria da
Coca-Cola. Na ultima pequena imagem, reforga-se a cooperagao da industria Coca-
Cola com as demais industrias brasileiras. No caso, a industria de rolhas metalicas.
Ou seja, o conjunto das trés pequenas imagens deixa evidente o engajamento da
marca nas diversas esferas da sociedade, cultura, comércio e industria.

Na sequéncia, o texto emoldurado reitera o “beneficio de toda a comunidade
quando uma industria local de Coca-Cola prospera”. Seguindo a mesma estrutura, o

terceiro reclame da campanha foi anunciado:
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Figura 3 — Coca-Cola e a nossa industria de rolhas metalicas
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Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 35, p. 109. 17 jun. 1950.

O reclame trouxe em destaque uma tapinha de Coca-Cola. Ao fundo da
imagem, aparece uma fabrica moderna de rolhas metalicas; no lado esquerdo,
encontram-se trés mulheres de uniforme, trabalhando em uma engrenagem. No lado
oposto, outra operaria controla a produgado de tampinhas na esteira. Na imagem,
ainda, outros trés operarios “chao de fabrica” aparecem retidos em suas tarefas. O
texto convida o leitor a observar o encontro da industria de Coca-Cola com a

industria de rolhas metalicas.
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A primeira imagem pequena reproduz o anuncio anterior sobre a produgéo da
garrafa de Coca-Cola. A segunda imagem apresenta um cartaz com a inscrigao
banco da cidade. O texto anuncia a movimentagdo provocada pela Coca-Cola na
vida econb6mica do pais. Por ultimo, a terceira imagem traz uma representagao da
Usina de Volta Redonda e o texto questiona o leitor sobre a parceria da empresa
americana na compra de chapas de aco da Usina. O texto emoldurado € uma
reprodugao da imagem publicada nos anuncios anteriores.

O destaque na rolha metalica da Coca-Cola, que aparece em primeiro plano
na imagem, e a utilizagdo da industria de tampinhas como pano de fundo reforgam o
engajamento entre a qualidade do produto e a grandeza da industria por tras da
tampa. A imagem principal, reforca os valores representados anteriormente,
referentes a organizagéo do espaco interno da linha de produgdo e da mecanizagao
do trabalho. A setorizac&o faz referéncia a linha de montagem fordista. Na imagem,
o capital e o trabalho aparecem em perfeita harmonia. O texto reforgca a conexao
entre a industria de Coca-Cola e toda a industria local.

Em relagdo as pequenas imagens, salta aos olhos a ligagdo estabelecida
entre a industria de Coca-Cola, as instituicdes bancarias e a industria siderurgica
nacional, ressaltando-se, novamente, o fomento a economia local. Na sequéncia, o
texto emoldurado resume que toda a comunidade se beneficia, quando uma
industria local, em referéncia a Coca-Cola, prospera.

Em abril de 1950, foi divulgado o seguinte anuncio:
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Figura 4 — Coca-Cola e o Pinho do Paranéa
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Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 26, p. 74. 15 abr. 1950.

O anuncio trouxe, em primeiro plano, o interior de uma madeireira. Na
imagem, aparece um tora gigantesca e operarios envolvidos com seu
beneficiamento. O texto relata que ha uma relacéo entre a industria da Coca-Cola e
o pinho do Parana.

Em relagcdo as imagens pequenas, a primeira e a segunda apareceram nos

anuncios precedentes. A primeira diz respeito a imagem de uma siderurgica, e a
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segunda, as oportunidades de empregos. A terceira, inédita, retrata um caminhao
realizando uma entrega de caixas de Coca-Cola em um bar. O texto correspondente
faz mengao a cadeia de processos produtivos envolvida na entrega de garrafas de
Coca-Cola.

Ao pé do anuncio, o texto emoldurado repete novamente a relacdo entre a
prosperidade das industrias de Coca-Cola e a prosperidade de toda a comunidade
brasileira.

Seguindo o modelo dos anuncios anteriores, a pega publicitaria reitera a
participagdo da anunciante no consumo de insumos nacionais. A imagem principal
coloca em destaque a relagédo entre o crescimento das vendas de Coca-Cola e os
lucros nas madeireiras da regido do Parana. O texto sustenta que o aumento do
consumo do refringente de Cola contribui para o desenvolvimento da industria
brasileira. As encomendas para as madeireiras do Parana sdo apontadas como
protagonistas do sucesso do projeto de crescimento econémico brasileiro, uma vez
que as fabricas locais fornecedoras de insumos para a Coca-Cola se beneficiam
com o incremento das vendas do concentrado. O tamanho exagerado da tora de
madeira na imagem central do anuncio enaltece o recurso natural brasileiro no
processo de produgao do refrigerante. A campanha explorou a sensagao de que o
consumo de Coca-Cola auxiliaria no crescimento econémico do Brasil. Os leitores
foram convidados a participarem do desenvolvimento do pais ao consumirem uma
garrafa de Coca-Cola.

Em relacdo aos quadros, o terceiro reforgou o consumo de insumos nacionais
no processo de producao da Coca-Cola. Desse modo, o texto enfatiza a participacao
da empresa americana na elevacdo dos indices industriais como saida para o

subdesenvolvimento brasileiro. Na sequéncia, o anuncio de agosto:
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Figura 5 — Coca-Cola cria mais empregos — novas oportunidades
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Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 45, p. 53. 26 ago. 1950.

O anuncio traz, no primeiro plano, a imagem de homens e mulheres vestidos
com uniformes de diversos lugares sociais. Os trabalhadores, caucasianos,
aparecem sorridentes; em destaque, no centro da imagem, um homem vestido com
roupas de entregador da Coca-Cola. O texto estabelece a relagao entre a industria
da Coca-Cola e a geragao de empregos e oportunidades e refor¢a que a empresa se
vale dos elementos locais, de modo que todos podem dizer: “é a nossa industria de

Coca-Cola!”.
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Nas imagens pequenas, apenas a primeira € inédita, as outras duas sao
repeticdes. A primeira divulga um momento de criagdo litografica em que uma bela
modelo é retratada. O texto correspondente estabelece a ligagao entre a industria de
Coca-Cola e o aprimoramento da arte litografica brasileira.

Ao pé do anuncio, uma novidade. O texto emoldurado altera o discurso que
relaciona a prosperidade das industrias de Coca-Cola com a prosperidade de toda a
comunidade por “Praticamente, todos podem dizer: € a nossa industria de Coca-
Cola”.

No anuncio, salta aos olhos a personificacdo da industria de Coca-Cola na
figura do entregador do refrigerante que lidera a fila de trabalhadores caucasianos
que sorridentes o seguem. A imagem explicita que a empresa proporciona a criagao
de novas oportunidades de trabalho a partir da abertura de fabricas do refrigerante
por todo o pais. Em suma, o texto reiterou a participacdo da anunciante a partir do
consumo de insumos e da contratacdo de mao de obra. Nesse processo, a Coca-
Cola foi apresentada como uma “industria tipicamente local”, logo, nacional.

A pequena primeira imagem, inédita, explicita a participagdo da Coca-Cola no
embelezamento da arte grafica nacional a partir da introducdo de técnicas de
aprimoramento da litografia. O reclame sugeriu a entrada do padrdo de beleza e
sofisticagdo americano. O discurso do anuncio em referéncia a importacdo de
recursos graficos modernos americanos pela propaganda nacional corrobora a
perspectiva apontada pelos publicitarios de que a propaganda nacional adotou as
técnicas da americana nas décadas seguintes a 1930.

Na sequéncia, o anuncio veiculado em novembro ampliou a terceira pequena

imagem.
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Figura 6 — Coca-Cola prestigia uma ampla rede de REVENDEDORES
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Praticamente, todos podem dizer:
é a nossa industria de Coca-Cola!

Todos coulribuem para que Coca-Cola sitja a
bebida duas multidaes. Em twda parle, vm
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I esta olferecendo wme bebidae pura,
delictosa, refrescante !

OS ENGARRAFADORES DE
COCA-COLA NO BRASIL

Q© cocs coun

McCann

Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 5, p. 13. 18 nov. 1950.

Na imagem central, foi retratado o interior de um estabelecimento comercial,
um bar. Em destaque, um homem, caucasiano, de cabelo cortado e bem vestido,
bebendo Coca-Cola. Ao seu lado, uma jovem caucasiana segura uma Coca-Cola.

Ao fundo do cenario, um grupo de trés amigos, caucasianos e bem vestidos
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conversam a esquerda. Outro casal portando as mesmas caracteristicas conversa
no lado direito. Ao centro, um garcom de uniforme, caucasiano, carrega uma
bandeja com o refrigerante. No canto inferior direito, um homem bem vestido,
caucasiano e de cabelo escovado opera uma maquina registradora atras do balcao.
O texto na sequéncia da imagem central revela que a industria de Coca-Cola
prestigia uma ampla rede de revendedores nacionais.

A primeira pequena imagem reproduz um caminhao de Coca-Cola frente a um
estabelecimento comercial. O texto reitera que, ao sairem as ruas, os caminhdes de
Coca-Cola auxiliam no consumo de insumos brasileiros. A segunda e a terceira
imagens acompanhadas de textos reiteram os investimentos da empresa anunciante
no patrocinio de diversdes, como apresentacado de bandas, € no aprimoramento da
técnica litografica nacional, reproduzidos anteriormente.

O texto emoldurado ao pé do anuncio reproduz o texto: “Todos contribuem
para que a Coca-Cola seja a bebida das multidées”.

A cena representada no reclame poderia estar em um filme de Hollywood, no
qual o “mocinho”, caucasiano, jovem e bonito, com os cabelos estilo James Dean
desfruta de uma Coca-Cola na companhia da “mocinha”, também jovem, bela, de
top e com os cabelos ao estilo Marilyn Monroe. O interior do bar em que a dupla
estrela a cena comercial € muito bem frequentado por outros personagens, jovens
elegantes, caucasianos e bem vestidos. As mulheres aparecem de sandalia de salto
e vestidos curtos, os homens, de camisa e 6culos de sol. O bar aparece situado na
orla de uma praia urbana, pois vemos 0 mar, o calcadao e os prédios ao fundo a
direita. Apesar do calor, os funcionarios caucasianos — o caixa e o gargom — utilizam
calga e paletd. Na parede direita do bar, um cartaz da Coca-Cola reproduz uma pin-
up da marca. O bar poderia ser em Copacabana, mas a cena retratada refere-se
mais a Miami Beach.

O texto refere-se aos beneficios que os revendedores de Coca-Cola
alcancam ao comercializar o produto em seus estabelecimentos. O texto deixa
implicitos os beneficios da propaganda “ampla e de ambito nacional” patrocinada
pela empresa americana. As vantagens da propaganda foram definidas pelo préprio
anunciante no interior de seu anuncio.

Importa ressaltar que o texto do anuncio se assemelha ao discurso defendido
pelos publicitarios e explicitado anteriormente. Para esses, a propaganda € uma

forca modernizadora da sociedade, que, sendo capaz de incentivar o consumo,
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proporciona o crescimento econémico do pais. Desse modo, o proprio espago do
reclame foi utilizado na defesa, pela propaganda, do projeto de desenvolvimento do
Brasil, e os publicitarios como um dos agentes da modernizagéo.

Retomando o anuncio, a primeira pequena imagem reafirmou 0 compromisso
da anunciante com o desenvolvimento de empreendimentos espalhados por todo o
territério nacional. Nesse sentido, os beneficios da venda de Coca-Cola alcangariam
todas as regides do Brasil e ndo somente o ambiente urbano representado na cena
principal. Se O Cruzeiro vendia a promessa de alcangar todos os cantos do pais, 0
refresco da anunciante deveria estar disponivel para qualquer cidadao interessado
em consumir o produto anunciado.

O anuncio narrou o compromisso da Coca-Cola em auxiliar o
desenvolvimento do pais através do consumo de seu refresco. Nesse processo,
prometeu uma margem de lucro compensadora para os estabelecimentos
comerciais que vendessem o concentrado. A garantia de lucro era devido ao
interesse que a propaganda veiculada pela propria Coca-Cola despertaria em
territério nacional. Assim, os consumidores em busca do refresco acabariam por
consumir outras mercadorias no estabelecimento que oferecesse Coca-Cola. Dessa
forma, o anuncio articulava a atuagao positiva da Coca-Cola em todas as instancias
da sociedade brasileira, dos industriais ao consumidor final. Da mesma forma, tal
discurso estava em unissono com as reportagens veiculadas em O Cruzeiro,
ancoradas no discurso dos Cepalinos.

Os dois outros pequenos quadros reiteraram o compromisso da empresa com
o fomento da cultura nacional no pais. Nesse sentido, a Coca-Cola engajava-se
também na promoc¢ao da cultura brasileira.

Segue o0 anuncio da campanha, divulgado em dezembro de 1950:
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Figura 7 — Coca-Cola e 0 ACO BRASILEIRO
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Praticamente, todos podem dizer:
¢ a nossa industria de Coca-Cola!

‘
Todos contribuem para que Coca-Cola sy a
bebida dax multidoes. Em toda  parle, em
qualquer ocasido, Coca-Cola brm yelada ¢
ww moliva de alegrin.. ¢ a cerleza de que
V. estad wofereeendo e bebida pura,
deliciosa, refrescanle !

OS ENGARRAFADORES DE
COCA-COLA NO BRASIL

McCann

Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 9, p. 40. 16 dez. 1950.

O anuncio apresenta na imagem principal o interior de um grande siderurgica
e uma figura masculina representando um trabalhador. O destaque da imagem € o
tonel de fundicdo de ago. O texto explicita o consumo de matéria prima local, em
especial, 0 ago, ao longo do processo de produgao do refrigerante e reitera que a
Coca-Cola é uma industria local.
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Dentre as trés pequenas imagens que usualmente compdem as pegas dessa
campanha, as trés imagens s&o reprodug¢des de anuncios anteriores. A primeira
trata da rolha metalica, a segunda, da litografia, e a terceira, da movimentagao dos
recursos locais.

Ao pé do anuncio, o texto emoldurado defendeu a ideia de que a industria de
Coca-Cola é de todos os brasileiros: “Praticamente, todos podem dizer: é a nossa
industria de Coca-Cola”.

Na cena principal da peca publicitaria, o processo de industrializagao do pais
foi novamente alvo da campanha. Destacou a usina de Volta Redonda — simbolo do
projeto de desenvolvimento autossustentado defendido pelos Cepalinos e valorizado
nas reportagens de O Cruzeiro. O texto do anuncio procurou chamar a atengéo do
leitor para a relagdo entre a producdo de Coca-Cola e a do aco brasileiro,
demonstrando seu consumo em diferentes etapas da fabricagcdo e comercializagao
do refresco de Cola; na producdo de rolhas metalicas, no revestimento dos
caminhdes que transportam o produto e nas geladeiras dos postos de venda de
Coca-Cola. Nesse processo, a articulagdo da empresa ao processo de
industrializagao do Brasil foi construida.

O texto emoldurado sugere novamente que a industria de Coca-Cola é
brasileira. Nesse caminho, o texto anuncia que a Coca-Cola é “a bebida das
multidées”, de todos, devido a abrangéncia geografica e social do produto — capaz
de chegar a todos os rincdes e ser consumido por todos. Entretanto, a partir da
analise dos anuncios, a imagem dos consumidores de Coca-Cola restringe-se a
classe média urbana, retratada como frequentadora dos estabelecimentos
comerciais em momentos de lazer (Figura 6). Aos operarios envolvidos nas
diferentes etapas do processo produtivo, o consumo de Coca-Cola foi negado. Ao
longo da campanha, n&o foi encontrada mengao ao consumo de Coca-Cola pelos
operarios e operarias retratados nos anuncios. A esses personagens, foi reservado o
papel de trabalhar em harmonia no projeto de desenvolvimento nacional que seria
desfrutado pela classe média brasileira.

Seguindo o jogo de sincronia entre o crescimento das fabricas de Coca-Cola
e do Brasil, em janeiro de 1951, foi divulgado o anuncio sobre a articulagédo da Coca-

Cola e a movimentacéo dos recursos brasileiros:
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Figura 8 — Coca-Cola Movimentando RECURSOS LOCAIS
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COCA-COLA NO BRASIL

A Cane

Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 13, p 44. 13 jan. 1951.

Na imagem central, um enorme caminhao de garrafas de Coca-Cola aparece
em perspectiva frente a um estabelecimento comercial sendo descarregado. Em
destaque, a parte frontal do caminhdo ocupa metade da imagem. Os personagens

da cena sao jovens e caucasianos, tanto o homem que descarrega o caminh&o e o
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que esta sentado a janela, quanto os trés elementos que conversam frente a vitrine
do bar. O texto informa sobre a movimentagao da economia envolvida na producgao
das garrafas de Coca-Cola.

As trés pequenas imagens que seguem a cena principal reproduzem em
miniatura anuncios divulgados anteriormente. A primeira reproduz o anuncio sobre o
pinho do Parana, a segunda, sobre a criacdo de oportunidades, e, por ultimo, a
terceira, sobre a produgao de rolhas metalicas. O texto emoldurado que segue ao pé
esquerdo do reclame retoma o discurso de que “Toda a comunidade se beneficia,
quando uma industria local prospera”.

A imagem central do anuncio retrata um jovem trabalhador descarregando
caixotes de garrafas de Coca-Cola frente a um bar. Em destaque, um enorme
caminhdo que foi desenhado fora de proporcado em relagdo aos demais
componentes do anuncio. Na janela, vemos um jovem observando o leitor, que nao
€ notado na primeira passagem de olhos sobre o anuncio. Ele se revela ao mais
atento leitor e sorri para esse. O texto demonstrou que a produgéo do refrigerante de
cola perpassa varias etapas do processo produtivo industrial, beneficiando o
incremento da economia nacional: “Baterias e pneus brasileiros... Revestimento de
aco de Volta Redonda... Manutencdo nacional... Licengas e pessoal... Sdo fatos
como este que levam a conclusdo de que — toda a industria local se beneficia
quando uma industria local prospera”®*. Dessa forma, o antncio reafirma que a
industria de Coca-Cola é brasileira.

As rodas do progresso, como se refere o anuncio da fabricagcdo de Coca-
Cola, sdo complementadas pelos trés quadros de anuncios miniaturas que seguem
a imagem principal, cuja funcdo €& lembrar o leitor dos beneficios referidos
anteriormente pela producdo de Coca-Cola em solo brasileiro. O texto emoldurado
confirma novamente o beneficio de toda a economia nacional a partir da producao
de Coca-Cola.

Nos meses seguintes, em agosto e novembro de 1951, a Coca-Cola veiculou
a segunda parte da campanha, constituida por dois anuncios que reuniram em seu
corpo publicitario os pontos agendados durante quase dois anos de propaganda: o
anuncio seguinte foi publicado duas vezes no més de agosto, saindo no n°® 43 e n°

44 de O Cruzeiro respectivamente.

%5 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 13, p 44. 13 jan. 1951.
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Figura 9 — Coca-Cola pura...saudavel...refrescante...
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0S FABRICANTES BRASILEIROS DE Cee oty

18 de Agasto de 1951 53

Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 44, p. 53. 18 ago. 1951
O anuncio de pagina inteira retrata a imagem de uma garrafa de Coca-Cola.

No seu interior, o processo de lavagem das garrafas e envasamento do produto foi
explicado. Ao lado direito da imagem, um texto descritivo sobre as etapas e
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beneficios do processo de producdo do refrigerante. No canto inferior direito, a
anunciante convida o leitor a conhecer as instalagdes de uma fabrica de Coca-Cola.

No interior da garrafa de Coca-Cola, pequenos textos explicam o processo de
envasamento do produto, que se apresentava como novidade ao leitor que ja
conhecia o processo de producao exemplificado nos dez anuncios anteriores. Por
sua vez, o texto a direita da garrafa de Coca-Cola resume todos os pontos
abordados ao longo da campanha. Desse modo, o anuncio procura amarrar o
discurso agendado.

A primeira parte do texto retomou o processo moderno, higiénico e
automatizado: Coca-Cola “é um produto de qualidade superior fabricado sob as mais
perfeitas condicbes higiénicas”. Na sequéncia, reiterou a participacdo que a
producao de Coca-Cola tinha em todo o processo produtivo nacional, contribuindo
para o crescimento econémico e social do Brasil: “Sua fabricagdo proporciona
emprego a numerosas pessoas. [...] Quanto mais aumentar a popularidade de Coca-
Cola, tanto maior sera nossa contribuicdo a economia nacional. Havera mais
trabalho para todos e compraremos mais produtos de industrias brasileiras”. A
contribuicdo de Coca-Cola para a economia foi ressaltada nas diferentes etapas do
processo produtivo: “Produzindo Coca-Cola beneficiamos também outras industrias
brasileiras, porque os elementos utilizados na fabricagcdo e distribuigdo de Coca-
Cola, tais como o agucar, as garrafas, as caixas de madeira, e os refrigerados sao
adquiridos e fabricados aqui’. Nesses termos, a Coca-Cola passou a se apresentar
como uma industria nacional.

Por fim, o anuncio explicitou quem eram os consumidores do refresco. Ao
longo da campanha, os anuncios sugeriram que “todos” consomem o produto; esse,
entretanto, reforca a quem era destinado o consumo do refrigerante: “Uma garrafa
de Coca-Cola proporciona um refrigerante delicioso, mas para milhares de
brasileiros, que trabalham em nossa industria, direta ou indiretamente, Coca-Cola
significa emprego, seguranga econémica — a base sobre a qual podemos trabalhar
para o futuro e abrir uma porta de acesso a melhores condicdes de vida.

Dessa forma, aos operarios “chdo de fabrica” que ilustraram os anuncios da
campanha, o consumo do refresco de cola foi negado. Para esses, a produgédo do
refresco representava uma oportunidade de trabalho e seguranga social. O consumo

%% 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 44, p. 53. 18 ago. 1951
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do refrigerante foi destinado, portanto, a classe média que foi representada
desfrutando de uma Coca-Cola em um estabelecimento comercial no meio de um
dia ensolarado (Figura 6). Cabe ressaltar que o publico leitor do magazine O
Cruzeiro, para quem os publicitarios da McCann-Erickson produziram a campanha,
constituia-se da classe média brasileira.

Nessa perspectiva, a campanha veiculada tinha como publico potencial
consumidor a classe média brasileira, para a qual se deu o engajamento da Coca-
Cola no projeto nacional de desenvolvimento veiculado. O discurso dos reclames
defendeu que, ao abrir uma garrafa de Coca-Cola, o leitor estaria auxiliando no
processo de crescimento do pais. A campanha buscou, portanto, explorar a imagem
positiva da Coca-Cola ao associar reiteradamente e sistematicamente a marca com
os discursos divulgados nas reportagens fotorreportagens de O Cruzeiro e pelos
discursos Cepalinos. Nesse caminho, a imagem de um processo produtivo moderno
e asséptico, em que trabalhadores executam suas atividades sem questionar o
sistema, estava de acordo com os desejos da classe média brasileira e nao
necessariamente relacionada com a realidade do trabalhador brasileiro.

Assim, em novembro de 1951, o segundo anuncio reiterou o processo de
producdo de Coca-Cola (“lavadeira, enchedeira e lacradora de garrafas”),
demonstrando a sofisticagcdo e higiene presentes no processo de fabricagdo de
Coca-Cola. O anuncio, o ultimo da campanha, recuperou imagens veiculadas
anteriormente e reafirmou a articulacdo da Coca-Cola com o crescimento econdmico

brasileiro:
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Figura 10 — Coca-Cola pura...saudavel...refrescante...
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Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 5, p. 111. 17 nov. 1951

Os dois ultimos reclames coroaram a campanha que foi periodicamente

veiculada em O Cruzeiro e que procurou associar a Coca-Cola com o discurso

desenvolvimentista em voga, e reproduzir um mundo do trabalho idealizado pela

classe média. Importa ressaltar que os temas desenvolvidos na campanha se
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assemelham aos desenvolvidos em artigos de opinido sobre o projeto
desenvolvimentista, bem como aos temas amplamente apresentados nas
fotorreportagens publicadas em O Cruzeiro e, nos anos seguintes, em Manchete.
Desse modo, os anuncios foram divulgados ao lado das reportagens no interior do
periddico, procurando seduzir o leitor-consumidor no que se refere aos beneficios do
consumo de Coca-Cola, para o desenvolvimento nacional e a manutengcdo da
sociedade dentro do projeto da classe dominante, no qual poucos usufruem dos
bens que séo produzidos.

A partir da analise da campanha de Coca-Cola que foi veiculada entre 1950 e
1951 em O Cruzeiro é possivel alegar a existéncia de certa preocupagédo dos
publicitarios da McCann-Erickson em associar a marca ao projeto
desenvolvimentista amplamente defendido pelos intelectuais brasileiros, promovido
pelo Estado e massivamente publicado nas paginas do periddico. Nesse processo,
0S anuncios veicularam a imagem de trabalhadores caucasianos e satisfeitos,
trabalhando em harmonia. A imagem construida do trabalhador em nada se
assemelha com o perfil étnico e cultural do brasileiro. O cenario eleito para a
campanha foi o interior das fabricas, que referenciou o modelo de producéo fordista;
moderno, setorizado, asséptico e sem conflitos entre capital e trabalho. Desse modo,
ao longo da campanha, os publicitarios da McCann-Erickson veicularam a imagem
de um trabalhador distante da realidade nacional, e enalteceram o modelo de
producgao fordista americano como caminho para superagédo do subdesenvolvimento
brasileiro. Assim sendo, os anuncios divulgaram referéncias ao American way of life.

No ano seguinte, em 1952, a Coca-Cola abandonaria as paginas de O

Cruzeiro e passaria a anunciar nas paginas da concorrente Manchete.

3.2 Hollywood é aqui: as garotas de Coca-Cola

Em abril de 1952, é lancada a revista de variedades da Editora Bloch. A
Manchete, apesar de enxuta no seu langamento, trouxe, no segundo numero,
reportagem, assinada pela dupla Jean Manzon e Henrique Pongetti, intitulada Os

bichos também choram!, com um diferencial: impressa a “4 cores™* . Desde seu

%7 MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 2, capa. 3 mai. 1952.
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inicio, a Manchete busca superar a concorrente O Cruzeiro a partir de sua qualidade
grafica. Assim, a revista trouxe, na quarta-capa, uma pega multicolorida da Coca-
Cola; foi a primeira vez que a Coca-Cola anunciou na contracapa de uma revista
ilustrada.

Em comparagdo com a campanha veiculada em O Cruzeiro nos dois anos
anteriores, o reclame carrega uma explosao de cores. Altino Barros, publicitario da
McCann-Erickson, conta que a revista dos Diarios Associados era impressa em cor
sépia, 0 que prejudicava a qualidade de impressdo dos anuncios nas paginas
internas da revista, motivo pelo qual os antincios ndo eram veiculados em cor**®,

Em Manchete, os anuncios em preto e branco, descritivos sdo abandonados.
Na contramao dos anuncios rodados em O Cruzeiro, a campanha apresenta, em
primeiro plano, jovens mogas segurando na m&o uma Coca-Cola. Na sequéncia,
nenhum longo texto explicativo; somente o novo slogan: “A qualidade que inspira
confianga!”. Em vermelho, ainda, o logo com a inscrigdo BEBA Coca-Cola. A
campanha difundida em Manchete circulou entre maio de 1952 e fevereiro de 1954.
A campanha veiculou vinte anuncios, sendo sete inéditos.

No primeiro anuncio, uma jovem mog¢a em destaque na gravura colorida.
Dentro dos padrdes estéticos da gravura comercial norte-americana do pos-guerra,
a jovem caucasiana segura em uma das m&os um pincel com restos de tinta
amarela; na outra, uma garrafa de Coca-Cola. O anuncio sugere que a moga
interrompe sua atividade de pintura para degustar o refrigerante. Contudo, antes de
levar a garrafa a boca, ela olha sorrindo para o leitor. A auséncia de texto coloca em
destaque a profusdo de cores do anuncio. Os outros seis anuncios veiculados
mantém a mesma estrutura. As jovens mantém as mesmas caracteristicas e
interrompem suas atividades para desfrutar de uma Coca-Cola. Segue o anuncio

veiculado no segundo numero de Manchete.

%8 BARROS, op. cit., p.147.
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Figura 11 — A qualidade que inspira confianga!

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 2, quarta-capa. 3 mai. 1952. (anunciado sete vezes)

O anuncio referido seria ainda veiculado mais seis vezes ao longo da
campanha em meses alternados. Na sequéncia, o segundo anuncio da campanha

apareceria pela primeira vez no més de junho.
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Figura 12 — A qualidade que inspira confianga!

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 5, quarta-capa. 14 jun. 1952 (Anunciada trés vezes em 1952).

Na imagem, uma jovem caucasiana e bem-vestida segura em uma das méos
uma garrafa de Coca-Cola e, na outra, um sanduiche. A personagem olha para o

leitor antes de dar um gole no refrigerante. O reclame circulou mais trés vezes

durante os meses de campanha.
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Figura 13 — A qualidade que inspira confianga!

A Wa//a’aa’e
qute luspira cotillaia!

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 16, quarta-capa. 9 out. 1952. (Anunciada seis vezes em 1952)

O terceiro reclame inédito da campanha apresenta uma personagem
caucasiana e finamente vestida. Antes de dar um gole na sua garrafa de Coca-Cola,

ela fita o leitor. O anuncio seria anunciado mais cinco vezes.
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Figura 14 — A qualidade que inspira confianga!

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 66, quarta-capa. 1 jul. 1953. (Anunciada apenas uma vez.)

O quarto reclame inédito da campanha apresenta uma personagem
caucasiana em um momento de celebragdo. Antes de dar um gole na sua garrafa de
Coca-Cola, ela olha o leitor. O anuncio seria anunciado uma unica vez, em julho de
1953.
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Figura 15 — A qualidade que inspira confianga!

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 68, quarta-capa. 8 ago. 1953. (Anunciada apenas 1 vez)

O anuncio mostra uma personagem jovem em uma lanchonete. Ela olha o
leitor antes de desfrutar de sua Coca-Cola.

Na sequéncia, o anuncio que marca o inicio da divulgacédo sistematica da
mesma campanha nos dois semanarios. Em janeiro de 1954, O Cruzeiro passaria a

anunciar a campanha antes restrita a contracapa de Manchete.
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Figura 16 — A qualidade que inspira confianga!

~. P

—

Qualidade ; L!

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 91, quarta-capa. 16 jan. 1954. (Anunciada apenas 1 vez)

Na imagem, uma jovem moga sorri para o leitor antes de beber a sua Coca-
Cola. A personagem aparece em trajes elegantes, com luvas e chapéu; ao fundo da
cena, referéncias ao prado. A imagem circulou apenas uma vez, em O Cruzeiro e

em Manchete, no més de janeiro.
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Na sequéncia, o ultimo anuncio veiculado pela campanha em fevereiro de
1954.

Figura 17 — A qualidade que inspira confianga!

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 95, quarta-capa. 13 fev. 1954. (Anunciada apenas 1 vez.)

O anuncio faz referéncia as festas de carnaval. Na imagem, encontra-se um

casal segurando garrafas de Coca-Cola, que aparece se divertindo, e tanto o
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homem como a mulher estdo fantasiados com aderegos. A jovem mocga olha para o
leitor.

Ao olharmos os anuncios, estamos diante de imagens de garotas que
parecem ter saido dos cartazes de Hollywood. De acordo com Pry Marcondes, as
propagandas das empresas estrangeiras veiculadas nas revistas nacionais nao
tinham jeito de Brasil, pois representavam personagens sem relagdo com a cultura
brasileira e com os habitos do pais®*°. Os reclames tinham como caracteristica
reproduzir tragos dos paises, primeiramente, europeus e depois americanos.

Segundo a analise de Elizabeth Gongalves, com a chegada das agéncias
americanas no Brasil, a propaganda abandona o trago sensual caracteristico da
cultura francesa e passa a adotar o estilo americano®®. Tal perspectiva é

31 Desse

comprovada na analise de Marcia Padilha e também de Alice Dubina Trutz
modo, as imagens das garotas dos anuncios da Coca-Cola ndo guardam relagéo
com as caracteristicas étnicas ou culturais da populacdo brasileira, bem como,
graficamente, as ilustragées dos anuncios tém o trago do desenho americano.>*?

Dessa forma, a contracapa de Manchete funcionou como vitrine de
divulgacdo da estética americana para a classe média brasileira, leitora do
semanario. Importa ressaltar que, apesar de maior tamanho e do uso de cor nos
anuncios, o perfil das personagens da campanha n&o se distancia da estética
apresentada na campanha veiculada em O Cruzeiro nos anos anteriores. Ambos o0s
conjuntos de imagens, de jovens caucasianas, com 0s cabelos curtos ou presos e
tracos finos no rosto, guardam semelhanga entre si, que foi explorada nas
campanhas subsequentes, como sera apontado a seguir. Desse modo, a estética
vinculada ao American way of life foi divulgada no espago dos anuncios.

A campanha, que rodou vinte vezes os anuncios em Manchete, seria
reproduzida em O Cruzeiro a partir de janeiro de 1954. O mesmo anuncio divulgado
em Manchete surgiu na contracapa da rival (Figura 16). Assim, teve inicio a jornada
dupla da campanha de Coca-Cola, que veicularia sistematicamente na contracapa
dos dois semanarios a mesma campanha. Cabe ressaltar que, como referido pela

%9 MARCONDES, op. cit., p. 21.

*9  GONGALVES, op. cit., 2008.

1 TRUSZ, op. cit., 2002.

%2 Sobre o traco americano e a presenca de referéncias as estrelas de Hollywood na midia nacional
ver: MENEGUELLO, Cristina. Poeira das estrelas: o cinema Hollywoodiano na midia brasileira
das décadas de 40 e 50. Campinas: UNICAMP, 1996.
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historiografia®*®

, @ qualidade grafica superior de Manchete fica exposta quando se
comparam 0S mesmos anuncios na contracapa do magazine de variedades dos

Diarios Associados frente ao da Editora Bloch.

3.3 Por tras da tampinha de Coca-Cola... um mundo de coisas boas

Entramos em 1954, festeja-se o carnaval, e a McCann-Erickson langa a nova
campanha da cliente Coca-Cola nas paginas de O Cruzeiro e Manchete. Essa
campanha contava com quatro reclames inéditos, que foram divulgados oito vezes
nas paginas de O Cruzeiro, entre margo e novembro de 1954. As mesmas pecgas
circularam seis vezes entre abril e outubro de 1954 em Manchete.

A peca colorida de pagina inteira ocupou a contracapa dos semanarios.
Desse modo, as pecas publicitarias foram publicadas em cor. Os reclames
reproduziram o mesmo padrao de distribuicdo de conteudo: uma imagem fotografica
na parte superior, ocupando metade do anuncio, seguida de texto explicativo na
parte inferior. Na metade seguinte do anuncio, um texto explicativo da imagem. O
slogan “Por tras de uma tampinha de Coca-Cola... um mundo de coisas boas”
aparecia nas partes superior ou central dos reclames. O slogan surgia ao pé de uma
seta na cor preta. Sobreposto ao fundo preto da seta, o desenho de uma rolha
metalica de Coca-Cola nas cores branco e vermelho.

O primeiro anuncio da campanha é veiculado no més de margo

respectivamente nos dois semanarios:

33 Como referido no capitulo 2.
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Figura 18 — Uma fonte cristalina de pureza

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 98, quarta-capa. 5 mar. 1954.

Na fotografia, reproduzida no interior da rolha metalica, surge a imagem de
uma fonte de agua natural, acompanhada do texto sobre os modernos processos de
“purificagao e filtragem” utilizados pela industria de Coca-Cola.

A seta em preto procura dirigir o olhar do leitor para a imagem fotografica que
aparece impressa no lado interno da tampinha. O leitor é convidado a descobrir que,
por tras do processo de fabricagdo do refrigerante, estaria a agua brasileira, limpida

e saudavel. O reclame valorizava os recursos naturais do pais. A imagem da fonte
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de agua cristalina impressa atras da rolha metalica foi apresentada como
fundamental para a garantia da qualidade do refresco de Cola. O texto visa reforgar
como moderno e asséptico o processo de produgao do refrigerante. Desse modo, a
agua pura e cristalina brasileira seria fundamental para o sucesso do moderno e
higiénico processo produtivo da Coca-Cola. O anuncio deixava, assim, implicita a
combinagdo entre os recursos nacionais e a moderna tecnologia introduzida pela

fabricagao da Coca-Cola no pais.

Figura 19 — O melhor agticar do mundo...

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 103, quarta-capa. 10 abr. 1954.
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O reclame seguinte da campanha traz impressa no interior da rolha metalica
uma imagem fotografica de um trabalhador cortando cana-de-agucar. O texto
enaltece a qualidade do produto brasileiro e a importancia histérica da commodity
para o Brasil. A seta em preto com a tampa da Coca-Cola sobreposta em vermelho
e branco aparece no canto superior esquerdo; no canto oposto, o logo Beba Coca-
Cola, com a mao segurando a garrafa de Coca-Cola.

A imagem fotografica mostra um homem cortando cana-de-agucar de costas
para o leitor, imerso na sua tarefa. O rosto do trabalhador ndo aparece na imagem.
Na sequéncia do texto, o agucar brasileiro é enaltecido como o “melhor do mundo”, e
a producdo de cana-de-agucar, apresentada como um das bases da economia
nacional: “desde os primordios da nossa industria, [€] um dos esteios da economia
nacional... Esse agucar purissimo, o melhor e mais gostoso do mundo, que vem da
seiva generosa dos canaviais e da a sua Coca-Cola o justo ponto de dogura™*.

O texto defende a importancia do insumo “desde os primordios” da historia do
Brasil. No espago do anuncio, o agucar — produto responsavel por consolidar o

13*° _ foi valorizado e

poder da aristocracia escravocrata brasileira no passado colonia
encontrou novo papel no processo industrial da fabricagdo de Coca-Cola. De acordo
com Anna Cristina Figueiredo, a publicidade espelhou a expectativa de
modernizagdo, cuja concretizacdo dependia do progresso do pais. Este seria
realizado na passagem de uma etapa do desenvolvimento, sustentada pela
economia agraria, para uma nova etapa, caracterizada pelo investimento industrial e
urbano. Passagem essa que estaria condicionada a adaptagao da produgao agricola
aos interesses industriais®*°. Se o pais buscava industrializar-se, o antincio sugeria
gque o agucar seria novamente uma parte responsavel pelo futuro da nacéo,

precisando apenas se adequar ao processo industrial.

%4 MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 103, quarta-capa. 10 abr. 1954.
Sobre o agulcar na histéria do Brasil, Cf. SCHWARTZz, Stuart B.. “A Commonwealth within itself:
The Early Brazilian Sugar Industry, 1550-1670”, Revista de Indias, vol. LXV, nim. 233 , p. 79-
116, 2005; JOHNSON, Harold. A industria do agucar: 1570-1630. In: JOHNSON, Harold &
SILVA, Maria Beatriz Nizza da (Coords.). Nova Histéria da Expansdo Portuguesa: O Império
Brasileiro-1500-1620. Lisboa: Editorial Estampa, 1992, p. 240-302. FREYRE, Gilberto, Agucar,
Sé&o Paulo, Companhia das Letras, 1997; MINTZ, Sidney W., Sweetness and power. The place
of sugar in modern history. New York: Elizabeth Sifton Books/Penguin Books, 1986;
BARICKMAN, Barry. Um contraponto baiano. Acucar, fumo, mandioca e escraviddo no
Reconcavo — 1789-1860. Rio de Janeiro: Record, 2002; EISENBERG, Peter. Modernizagao
sem mudanca: a industria agucareira em Pernambuco, 1840-1910. Rio de Janeiro: Paz e Terra,
1977.

%% FIGUEREDO, op. cit., p. 34.
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O moderno processo de industrializagdo, almejado nas paginas do periddico,
em acordo com o discurso Cepalino, entretanto, excluiria o trabalhador da sociedade
de consumo proporcionada pelo desenvolvimento industrial do pais. No espago do
anuncio, o trabalhador novamente — a exemplo da campanha veiculada entre 1950-
1951 — foi retratado em conformidade com sua posi¢ao no sistema, na condicdo de
“boia-fria”, invisivel, sem rosto, como no mencionado anuncio. A representagao
reforga a imagem do trabalhador excluido do consumo.

Em julho, foi publicado o terceiro anuncio da campanha.

Figura 20 — Molde uma grande industria...

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 111, quarta-capa. 5 jun. 1954.
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Na imagem central, no interior da rolha metalica, uma garrafa de Coca-Cola &
retratada sendo produzida numa esteira mecénica. O texto relaciona a industria de
Coca-Cola com a produgéo fabril de garrafas de vidro. A seta em preto deslocou-se
para o canto superior direito, e o logo, para o inferior esquerdo.

A imagem da producdo de uma garrafa, por atras da tampa de Coca-Cola,
reforca a ideia do engajamento da anunciante no processo de industrializagdo
brasileiro. A mengdo a um processo mecanico organizado e eficaz de produgéo de
garrafas de vidro alude a modernidade, supostamente intrinseca a Coca-Cola. O
olhar do leitor é dirigido novamente a observar a rede de industrias que esta por tras
da producgao do refresco de Cola. O texto reforga a articulagéo entre a bebida e a
industria brasileira de vidro: “ha uma intima relacéo entre a industrias nacionais, a do
vidro, € um exemplo eloquente desse entrosamento. Ela nos permite apresentar o
seu refrigerante predileto nas mais belas e reluzentes garrafas ja fabricadas no
pais”™*’. O reclame reitera a relagdo entre a Coca-Cola e a modernizagdo do parque
industrial brasileiro. A produgédo de garrafas de vidro foi apresentada como pilar do
crescimento nacional. Desse modo, o leitor é convidado a “moldar uma grande
industria” a partir do ato da compra do refrigerante.

Em outras palavras, a instalacdo do processo produtivo de Coca-Cola
passava automaticamente a garantir a geragdo de empregos, de crescimento do
varejo, e de ampliacdo da rede de produgdo de insumos. Enfim, implicito ao
aumento das vendas do refrigerante estava o fortalecimento da economia nacional.
Na semana seguinte, estrelaria na contra-capa de O Cruzeiro o quarto anuncio da

campanha:

%7 MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 111, quarta-capa. 5 jun. 1954
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Figura 21 — Molde uma grande industria...

Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. x, quarta-capa. 13 jun. 1954.

A imagem principal traz a fotografia de uma siderurgica na parte interna da
rolha metalica de Coca-Cola. O texto informa que a Coca-Cola tem a usina de Volta
Redonda como fornecedora de insumo. A seta em preto deslocou-se para o centro
esquerdo do anuncio, e o logo, para o canto o inferior esquerdo.
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A montagem fotografica destaca o engajamento da Coca-Cola em manter
acesos os fornos de Volta Redonda - maior simbolo do projeto

desenvolvimentista®*®

— através da “compra das chapas de ago para a fabricagao
das geladeiras de Coca-Cola”, distribuidas pela empresa aos locais que vendiam
seu produto, e através da fabricagdo das “milhares de tampinhas que fechavam as
garrafas da Coca-Cola”. A imagem da Usina atras da tampinha de Coca-Cola reforga
o interesse da anunciante americana em evidenciar o alinhamento entre a empresa
e projeto de desenvolvimento nacional.

Assim, entre marco e novembro de 1955, a agéncia McCann-Erickson
produziu e veiculou nas contracapas de O Cruzeiro e Manchete uma campanha que
explorou os beneficios subjacentes ao consumo de Coca-Cola. Nesse processo,
revisitou o compromisso da empresa com o projeto desenvolvimentista prescrito pelo
pensamento Cepalino e defendido nas matérias dos dois seminarios. Ao longo do
processo, a campanha apresentou a industria de Coca-Cola como brasileira, por
meio da introdugdo da moderna tecnologia envolvida no processo de fabricagao,
responsavel por consumir insumos e empregar mao de obra nacional.

Com a chegada de 1955, a agéncia McCann-Erickson veicula nova
campanha. O slogan “Por tras de uma tampinha de Coca-Cola... um mundo de
coisas boas” € mantido. A campanha persegue a tarefa de refor¢car a anunciante
como uma empresa brasileira. Ao todo, foram trés anuncios inéditos, veiculados
cinco vezes em O Cruzeiro entre fevereiro e maio de 1954. A Manchete os divulgou
quatro vezes, entre fevereiro e maio do mesmo ano. Segue o primeiro anuncio da

campanha:

38 Cf. BIELSCHOWSKY, op. cit.; PEREIRA, J. S.. Petréleo, Energia Elétrica, Siderurgia: A Luta
pela emancipagcdo — um depoimento sobre a politica de Vargas. Paz e Terra: Rio de Janeiro,
1975; FONSECA, P. D. “Vargas no contexto da Primeira Republica”. In: Szmerecsanyi, T. &
Granziera, R., (org.s). Getulio Vargas & a Economia Contemporanea.Sao Paulo: Hucitec, 2005,
p. 171-192; BASTOS, Pedro Paulo Zahluth. A Construgdao do Nacional-Desenvolvimentismo
de Getulio Vargas e a Dinamica de Interagdo ao entre Estado e Mercado nos Setores de
Base, Economia. Selecta: Brasilia (DF), v.7, n.4, p. 239-275, dezembro 2006.
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Figura 22 — Ela também é brasileira!

Ela também é brasileira!
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Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. x, quarta-capa. 8 jan. 1955.

A campanha apresenta a mesma estrutura da anterior; contudo o uso de
imagens fotograficas foi substituido pelo retorno do desenho colorido. O anuncio

retrata o interior de uma fabrica de tampinhas de Coca-Cola. No primeiro plano, em
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destaque, uma moga caucasiana, com o0s cabelos curtos e tragcos do rosto finos,
segura entre os dedos uma tampinha de Coca-Cola. No lado esquerdo da imagem,
uma tampinha de Coca-Cola desenhada em vermelho com fundo branco destaca-se
em uma moldura preta que carrega o slogan da campanha: “Por tras de uma
tampinha de Coca-Cola... um mundo de coisas boas”. O texto, na sequéncia da
imagem, alude ao fato de que a personagem em destaque também é brasileira, pois
a tampinha de Coca-Cola sempre foi produzida no Brasil.

Em destaque, remetendo o leitor a estética das figuras femininas anunciadas
nas campanhas anteriores, a imagem da trabalhadora em frente a uma esteira de
producéo fordista. A operaria aparece sorrindo, segurando uma tampinha de Coca-
Cola recém-tirada da esteira. A moga, mirando para fora do anuncio, parece
interpelar o leitor. O texto, logo na sequéncia, questiona, com tom irénico, quem é
brasileira? Este responde que a moga bonita é brasileira, e reforga que a tampinha
sempre foi produzida em solo nacional. Ratifica-se assim o entrosamento intimo da
Coca-Cola com o projeto de desenvolvimento nacional.

A cena retrata ainda o espaco interno de uma fabrica moderna, asséptica,
repleta de maquinas, organizada, onde funcionarios trabalham setorizados (homens
em diferentes setores dos das mulheres), todos em harmonia, produzindo com
eficiéncia milhares de tampinhas de Coca-Cola. Importa ressaltar que a escolha por
ambientes de fabrica, com trabalhadores setorizados, repletos de maquinas com
operadores sorridentes, representava que o futuro do pais estava sendo construido
a partir do esforco de todos os operarios e operarias, contentes com sua posi¢cao no
sistema. No espago do anuncio, foi reiterada a adogao do modelo fordista como
caminho para a modernizacdo no Brasil. Na contra-capa de O Cruzeiro e Manchete,
a agéncia McCann-Erickson divulgou novamente o modelo de produ¢cdo americano
aos leitores da classe média brasileira.

Em margo de 1955, o segundo reclame inédito da campanha foi anunciado

nos dois semanarios:

141



Figura 23 — Veja como brilham!
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Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 151, quarta-capa. 12 mar. 1955.

A pega publicitaria retrata criangas visitando o setor de engarrafamento de
uma fabrica de Coca-Cola. No primeiro plano, uma trabalhadora uniformizada opera
uma maquina de lavagem de garrafas. O texto descreve o processo de

envasamento como moderno. No canto esquerdo, aparece a imagem da tampinha
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sobre o fundo preto, e, no canto inferior direito, uma garrafa de Coca-Cola precede o
logo beba Coca-Cola.

Chama a atencdo na imagem a modernizagédo do ambiente fabril. Metade do
anuncio constitui-se de maquinas, que aparecem como um complexo de metal
branco operado por uma trabalhadora uniformizada. Essa seria, entdo, responsavel
por operar todo o maquinario e envasar milhares de garrafas de Coca-Cola. No texto
esta implicita a modernidade do processo de fabricacdo de Coca-Cola, que é
automatizado por um “complexo conjunto de maquinas modernas”. Na outra metade
do anuncio, criangas em vista ao espaco aparecem sorridentes. Aos olhos dos
pequenos brasileiros, a fabrica de Coca-Cola representava a modernidade a ser
perseguida.

Em maio de 1955, na contra-capa de O Cruzeiro e Manchete, o ultimo
reclame inédito da campanha complementou o processo de producédo de Coca-Cola

trazido nos anuncios anteriores.
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Figura 24 — Tal pai, tal filho...

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 160, quarta-capa. 14 mai. 1955.

A peca reproduz o espago externo a fabrica. Na imagem, em destaque, um
caminhdo de Coca-Cola estacionado em uma rua residencial. Ao volante, um
homem com uniforme da empresa. No primeiro plano, um menino dirige um
caminhdo de madeira na calgada. O garoto veste um chapéu com o logo Coca-Cola.

O homem que dirige o caminhdo observa o menino. Abaixo da imagem, o texto
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anuncia Tal pai, tal filho... em referéncia ao menino que imita seu pai na funcdo de
entregador de garrafas de Coca-Cola. Na esquerda, sobre a imagem, a tampinha de
Coca-Cola sobre preto, acompanhada do slogan. No canto inferior esquerdo, a
garrafa de Coca-Cola precede o logo, como no anuncio anterior.

Pela primeira vez, uma pega publicitaria da Coca-Cola fez referéncia aos
valores familiares. O homem com uniforme da Coca-Cola dirige um caminhdo de
entregas por uma rua residencial — que se parece com um suburbio americano —; ao
lado, na calgada, um menino com um chapéu da marca imita seu pai. Ele brinca de
entregador ao volante do seu caminhdo de madeira. Na imagem, o menino nao
consome o refresco de Cola, apesar de seu pai ser responsavel pela entrega do
produto. O texto confirma o compromisso da anunciante com a geragdo de
empregos, responsavel por proporcionar o bem-estar da comunidade e, na
sequéncia, faz apologia ao empregado satisfeito com a sua posigao social: “Tal pai,
tal filho... E natural que os filhos procurem imitar os pais... Principalmente quando
notam que o pai esta satisfeito e entusiasmado com o seu trabalho™*°. Novamente a
McCann-Erickson veicula a imagem do trabalhador do chdo de fabrica satisfeito e
excluido do consumo.

A McCann-Erickson encerrou a campanha “Por tras da tampinha de Coca-
Cola... um mundo de coisas boas” reiterando o engajamento da empresa americana
no projeto de desenvolvimento do Brasil, associado a modernizagcao fordista.
Entretanto, a modernizagdo da sociedade e o crescimento do pais, prospectado pela
agéncia nos anuncios da Coca-Cola veiculados em O Cruzeiro e Manchete, excluia
grande parte da populagao, para quem o consumo do refrigerante apareceu apenas
como espetaculo, e os ndo consumidores, como figurantes. Aos operarios de Volta
Redonda e as operarias das esteiras de producdo, foi reservada a missao de
trabalhar para o desenvolvimento do pais, cujos beneficios seriam desfrutados pela
classe média frequentadora dos estabelecimentos onde o refresco era
comercializado. Em outras palavras, nos anuncios, o operario chao de fabrica
trabalharia para a superagdo do subdesenvolvimento, que seria desfrutado pela

classe média em seus momentos de lazer.

%9 MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 160, quarta-capa. 14 mai. 1955.
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3.4 E cidadao quem consome Coca-Cola

Ainda estamos em julho de 1955, quando a McCann-Erickson langa nova
campanha para sua cliente, sob o novo slogan: “A qualidade de Coca-Cola inspira
confianga”. Ao todo, foram seis anuncios inéditos, veiculados nove vezes em O
Cruzeiro e oito vezes em Manchete, entre junho de 1955 e julho de 1956. Segue o
primeiro anuncio da campanha, que introduziu novo tema planejado pelos

publicitarios da McCann-Erickson.

Figura 25 — A qualidade de Coca-Cola inspira confian¢a

Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 4 jun. 1955.
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Uma garrafa de Coca-Cola ocupa o centro do anuncio. Ao seu redor, estéo
dispostos oito rostos, representando varias regides do globo. O rosto de uma
personagem feminina aparece em destaque no canto inferior esquerdo. O texto
articulado com as gravuras informa que a Coca-Cola é consumida: “Mais de 50
milhdes de vezes por dia... Em mais de 80 paises de todos os continentes, povos de
todas as ragas, ha varias geragbes bebem Coca-Cola, porque sabem que ela é
sempre a mesma... Sempre saudavel!” Na sequéncia, uma lista dos lugares onde a
Coca-Cola era consumida diariamente: “Franga; Italia; Inglaterra; Uruguai; Noruega;
Suécia; Brasil; Holanda; México; Libano; india; Canada; Suica; Alemanha;
Argentina; Australia; Estados Unidos e Chile™*°. Ao pé do antncio, dispde-se 0 novo
slogan e o logo da Coca-Cola.

O reclame tem como tema o consumo do refrigerante ao redor do mundo. O
texto declara a qualidade de Coca-Cola por meio de seu consumo nos mais diversos

cantos do globo™’

. O anuncio, ao defender que milhares de pessoas ao redor do
mundo tem o habito de beber Coca-Cola, ha varias geragdes, confirma o consumo
de Coca-Cola em outros paises, 0 que garantiria a qualidade do produto.

Ana Cristina Figueiredo sustenta que, na historia da publicidade comercial
brasileira, as referéncias aos valores dos produtos estrangeiros — quase sempre
americanos e europeus — foram empregadas frequentemente para conferir as

empresas anunciantes respeitabilidade®>.

Nos anos p06s-1945, para a referida
autora, talvez tenha sido a idolatria pelo estrangeiro o que estimulou a crenga de que
a soberania nacional, entendida como resultado do desenvolvimento econdmico,
nao dependia da ruptura com o sistema capitalista, mas, ao contrario, seria

conseguida por meio da sua consagragdo>>>.

%0 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 4 jun. 1955.

%" Sobre o protagonismo da Coca-cola como empresa global. Cf. Coca-Cola Company (2012).
Wikinvest. Retrieved December 11, 2012. http://www.wikinvest.com/stock/Coca-
Cola_Company_(KO); HYMSON, Laura A. The Company that Taught the World to Sing:
Coca-Cola, Globalization, and the Cultural Politics of Branding in the Twentieth Century. A
dissertation submitted in partial fulfilment of the requirements for the degree of Doctor of
Philosophy (American Culture) in The University of Michigan, 2011. (disponivel em
https://deepblue.lib.umich.edu/bitstream/handle/2027.42/86471/lhymson_1.pdf. Acesso em
20/01/2016.

%2 FIGUEREDO, op. cit., p. 49.

%% Ibidem, p. 49.
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No Brasil, os produtos importados sempre foram apresentados ao consumidor
como superiores®*. Os valores e padrdes, primeiro europeus e depois americanos,
inundaram a publicidade nacional desde a fundagcdo do Brasil como corpo politico
autbnomo, no comego do século XIX. A aristocracia brasileira, forjada na sombra da
escravidao, buscou reproduzir em terras tropicais a sociedade de corte europeia; por
sua vez, a classe média, filha da revolugao industrial, buscou inspiracdo na cultura
de consumo americana. Em suma, o habito de reverenciar produtos importados foi
uma constante na histéria da propaganda brasileira.

Para Canclini, o habito de procurar bens e marcas estrangeiras foi um recurso

35 Associando Coca-Cola a

de prestigio e as vezes de opgdo por qualidade
cidadania, a campanha atestou o consumo do refresco como um habito dividido com
80 paises, entre eles o Brasil. Assim uma dupla-garantia foi explorada: a Coca-Cola
atesta o exercicio da cidadania das pessoas pelo mundo por meio do seu consumo,
e, a0 mesmo tempo, esse consumo seria a garantia da qualidade do produto.

Nesse mote, foram publicadas outras cinco pecgas inéditas em sequéncia. As
pecas da campanha sugeriam que o consumidor de Coca-Cola seria um cidadao
cosmopolita. Em agosto, estreou na quarta-capa de O Cruzeiro a segunda pecga da

campanha.

%4 Cf. PINHO, J. B. Trajetéria da publicidade no Brasil: das origens a maturidade técnico-

profissional. In: PINHO, J. B. Trajetéria e questdes contempora- neas da publicidade brasileira.
Sao Paulo: Intercom, Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao, 1995;
RAMOS, Ricardo. Do reclame a comunicagio: pequena histéria da propaganda no Brasil. 3.ed.
S&o Paulo: Atual, 1985; RAMOS, op. cit.; QUEIROZ, Adolpho. Inventario académico e
profissional da histéria da propaganda no Brasil. Comunicagédo & Sociedade, S&o Bernardo
do Campo, P6sCom-Metodista, a. 29, n. 49, p. 85-104, 2° sem. 2007 disponivel em:
https://www.metodista.br/revistas/revistas-ims/index.php/CSO/article/viewFile/762/772,
acesso em 12/01/2016; BARRETO, Roberto Menna. Agéncia de propaganda e as
engrenagens da historia. Sdo Paulo: Summus Editorial, 2006.

%5 CANCLINI, op. cit., p. 40.
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Figura 26 — “Wij geren ook de roorkeur aan Coca-Cola”

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 174, quarta-capa. 20 ago. 1955.

Em destaque, uma personagem feminina — de cabelos loiros e olhos claros,
vestida com os “trajes tipicos” holandeses — sorrindo e segurando na mao uma
Coca-Cola. Em segundo plano, em aquarela, um moinho holandés e campos de
vacas leiteiras qualificam o lugar de origem da personagem em destaque. O texto
que acompanha a imagem anuncia em holandés: "Wij geven ook de voorkeur aan
Coca-Cola", seguido da tradugéao: "nés também preferimos Coca-Cola".

Segue o terceiro anuncio da campanha.
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Figura 27 — “We also prefer Coca-Cola”

Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 176, quarta-capa. 4 set. 1955.

O terceiro anuncio traz um personagem masculino — vestido como um policial
britanico — sorrindo e segurando na mao uma Coca-Cola. Em segundo plano, uma
aquarela de pontos turisticos da Inglaterra, como a London Bridge, Tower of London
e o Big Ben. Acompanhando a gravura, o texto reitera a mensagem: "We also prefer
Coca-Cola”, seguido da tradugao: “nés também preferimos Coca-Cola”.
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Figura 28 — “Vi liker ocksé Coca-Cola Best”

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. 22 out. 1955.

Na peca seguinte, a personagem feminina loira, de olhos claros, sorrindo e
segurando na mao uma Coca-Cola reproduz o arquétipo de uma norueguesa. Em
segundo plano, uma aquarela aponta a pratica do ski, as paisagens com neve e um
lago. Acompanhando a gravura, o texto noticia com dizeres em noruegués: “Vi liker

ocksa Coca-Cola Best”, e sua tradugao: “nés também preferimos Coca-Cola”.
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Figura 29 — “Auch wir trinken am liebsten Coca-Cola”

“Auch wir trinken am liebsten Coca-Cola™

Conbecido em tods o mundo pels sua joviali-
dade. 0 alpine sabe o que & & slogns de viver Pos
\wo, nos bons momentox da vids, e diz satisfeito
"Néa tambem preferimos Cocs, Cola™ Nos Alpes.
©omo oo Bred] @ em mals de 80 paises, Coce-Cola

Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, n. 185, quarta-capa. 5 nov. 1955.

O mesmo padrao é reiterado para ilustrar o consumidor alem&o. Em
destaque, um personagem masculino, vestindo trajes bavaros, sorri e segura na
mao uma Coca-Cola. Em segundo plano, uma aquarela aponta constru¢gdes em
estilo germéanico, e um alpinista no alto de uma montanha. Acompanhando a
gravura, o texto noticia com dizeres em alemao: “Auch wir trinken am liebsten Coca-

Cola”, seguido da tradugéao: “nés também preferimos Coca-Cola”.
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Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 17 mar. 1956.

O quarto reclame da série destaca um personagem masculino — trajando
poncho, lengo e chapéu — na mesma situagao dos personagens anteriores, sorrindo
e segurando a garrafa de Coca-Cola. Em segundo plano, o ultimo reclame faz
mengao a regido dos pampas: em aquarela, aparecem trés amigos fazendo
churrasco e um homem montado sobre um cavalo. Acompanhando a gravura, o
texto publica com dizeres em espanhol: “Nosotros también preferimos Coca-Cola”,

seguido da respectiva tradugao.
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Ao longo de toda campanha, a Coca-Cola reiterava ser consumida nos
“quatro cantos” do mundo, assim como no Brasil, na Holanda, Noruega, Inglaterra,
nos Alpes e nos Pampas. A estratégia consistia em elevar a autoestima do
consumidor brasileiro, ao fazer dele um cidaddo cosmopolita, que se igualava aos
habitantes de outros paises desenvolvidos ao abrir uma garrafa de Coca-Cola. Cada
reclame fez referéncia a um pais ou regido inseridos na zona de influéncia capitalista
sob a guarda dos Estados Unidos. Cabe ressaltar que, nesses anos, a linha entre
zona de influéncia soviética e americana era ténue. Respeitando o discurso
internacional de um globo fracionado, a campanha assinada pela McCann-Erickson
revelou que Reino Unido e Noruega, assim como os moradores dos Alpes, e 0s
‘gauchos” dos pampas também preferem Coca-Cola. Acompanhando todos os
reclames da campanha, na parte inferior esquerda, foi publicado o seguinte texto:

Vocé sabia... - Que a Coca-Cola é fabricada em mais de 80 paises por
firmas locais independentes? - Que ela é consumida mais de 50 milhdes de
vezes por dia, nos quatro cantos do mundo? - Que em toda parte ela é
sempre a mesma a mesma, e atende sempre aos mais altos requisitos de
higiene e pureza? - Que a sua tradicdo de qualidade data de quase 70
anos?*®

A Coca-Cola seria fabricada em mais de 80 paises em industrias
independentes. Tal discurso estava em consonancia com as campanhas anteriores
da marca, que a defenderam como nacional. Todavia, apesar de as industrias serem
independentes, a producao do refresco em cada pais obedecia ao mesmo padrao de
qualidade. Desse modo, o brasileiro, a holandesa, o inglés, a norueguesa, o morador
dos Alpes, assim como o gaucho dos Pampas consumiam o mesmo produto. Dessa
forma, a Coca-Cola agregava a sua marca tradicdo e modernidade ao mesmo
tempo. Ao consumirem o mesmo produto, os cidaddos dos quatro cantos do mundo
se tornavam cidad&os cosmopolitas.

A campanha salientava que o exercicio do consumo franqueava acesso a
cidadania. Assim, o leitor foi convidado a consumir um produto fabricado no Brasil,
mas com qualidade e amplitude internacional, de modo que quem consumisse uma
garrafa de Coca-Cola estaria contribuindo para o crescimento do pais e, a0 mesmo
tempo, alcancava a condi¢ao de cidaddo do mundo.

Cabe reiterar que o objetivo de toda propaganda € provocar a venda do
produto anunciado para um publico-alvo especifico. Assim sendo, a campanha

%% 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 17 mar. 1956.

154



produzida pelos publicitarios da McCann-Erickson para ser veiculada em O Cruzeiro
e Manchete tinha como alvo a classe média brasileira, reconhecida como a parcela
de potenciais consumidores do produto anunciado. Para isso, os publicitarios
apropriaram-se dos valores e expectativas ja presentes nas reportagens dos
semanarios em que veicularam as campanhas. Em outras palavras, os publicitarios
produziam anuncios carregados de valores e significados em sintonia com
comportamentos do grupo social para o qual o anuncio é destinado. Sendo assim, o
modelo americano, cuja definicdo de cidadao passa pela capacidade de consumo,
foi renovado no espago dos anuncios. E o leitor urbano brasileiro foi convidado a
consumir uma garrafa de Coca-Cola, assim como fazem os cidaddos de outros

lugares do planeta.

3.5 O lazer como espago de consumo

Em 1956, Juscelino Kubitscheck é eleito presidente da Republica e para o
Catete carrega o projeto nacional-desenvolvimentista defendido pelo ISEB**'. Para
os Isebianos era necessario suplantar a velha sociedade latifundiaria pela nova
sociedade industrial nacional, responsavel por transformar a estrutura agraria
brasileira e levar o desenvolvimento a todas as regides do pais**®. O Plano de Metas
seria a estratégia pela qual o Brasil iria superar o atraso®®. Para isso, foram
identificados os pontos de estrangulamento da economia brasileira: o setor de
energia — dividido entre energia elétrica, nuclear, carvao mineral e petréleos —; o
setor de transportes, ferrovias, rodovias, servigos portuarios, marinha mercante e

transporte aeroviario; o setor de alimentagdo, armazéns de silos, armazéns

%7 GOMES, Angela de Castro (org.). O Brasil de JK. Rio de Janeiro: Editora FGV, 1991; ABREU,
Alzira Alves de. “Instituto Superior de Estudos Brasileiros (Iseb)”. In: FERREIRA, Jorge. REIS,
Daniel Aaréo (org.). As Esquerdas no Brasil: Nacionalismo e reformismo radical (1945-1964). Rio
de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 2007, v.2.; ABREU, Alzira. “A agéo politica do ISEB”. In
TOLEDO, Caio Navarro de (org.). Intelectuais e politica no Brasil: A experiéncia do ISEB. Rio de
Janeiro: Revan, 2005; BRESSER-PEREIRA, Luiz Carlos. O conceito de desenvolvimento do
ISEB rediscutido. DADOS — Revista de Ciéncias Sociais, Rio de Janeiro, v. 47, n.1, p. 49-84,
2004; TOLEDO, Caio Navarro de. ISEB: fabrica de ideologias. 2.ed. Campinas: Unicamp, 1997.

%8 ABREU, op. cit. pp. 212-213

%9 SANTOS, op. cit.,, p. 35. De acordo com Pedro Augusto Santos, no Brasil ocorreram varias
tentativas de ordenar a economia através de planos econémicos, direcionando os investimentos
tanto privados como publicos. A partir da década de 1940, temos a Missao Coke (1942), o
Relatorio Simonsem (1944-1945), a Missdo Abbink (1948), o Plano Salte (1948), a Comisséao
Mista Brasil-Estados Unidos (1951-1953) e o Plano de Metas com o governo Juscelino
Kubtisckeck. Cf: SANTOS, op. cit., pp. 38-39.
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frigorificos, matadouros industriais, mecanizagdo da agricultura e fertilizantes; o
setor da industria de base, que incluia: siderurgia, aluminio, metais nédo ferrosos,
cimento, celulose e papel, borracha, industrias automobilisticas, industrias da
construgcado naval, etc.; e a educacédo, necessidade de técnicos para dinamizar o
setor produtivo. A partir do diagnéstico do ISEB, previa-se o investimento do Estado
em pontos de germinagdo, em areas com potencial para o desenvolvimento, entre
eles a construcdo da capital federal. Brasilia, incrustada no Planalto Central,
desencadearia a integracéo e o desenvolvimento do interior do pais®®.

O projeto da construgdo de Brasilia foi anunciado em Manchete’

, enquanto
que O Cruzeiro noticiou os planos para acelerar o processo de industrializacédo e
urbanizacao do pais. Aos olhos dos leitores de O Cruzeiro e Manchete, a vida nos
centros urbanos se projetava como um lugar de oportunidade de progresso material
e individual em oposicdo a vida no campo, que repelia e expulsava®?. O Brasil
divulgado nas paginas dos magazines era urbano e industrial, assim como seus
leitores.

Entretanto, durante o | Congresso Brasileiro de Propaganda, o publicitario
Genival Rabelo sustentou que a imagem de um pais urbano e industrial, perseguida
pelo governo e divulgada nos semanarios, ndo se adequava a realidade nacional. O
mercado consumidor brasileiro em 1957 estava circunscrito a 32% da populacéo que
habitava as zonas urbanas, frente aos impressionantes 68% da populagdo que se
mantinha no ambiente rural e, portanto, excluidos do consumo®®.

Semelhante preocupagao foi expressa pela agéncia McCann-Erickson: “de
acordo com o Censo Demografico de 1950, quase dois tergos (64%) da populagao
brasileira vivem na zona rural, cabendo apenas 36% a area urbana.” Desse modo,
‘como se observa, ha quase dois habitantes no meio rural para cada habitante da
area urbana™®. Para os publicitarios, era preciso ampliar o mercado interno por
meio de elevados investimentos em atividades industriais, criando empregos e
gerando renda. Nesse sentido, para a agéncia McCann-Erickson, o mercado
consumidor brasileiro mantinha-se circunscrito a populacédo urbana, que desde 1950

%0 SANTOS, op. cit., pp. 40-41.

%1 Ppara Pedro Augusto Santos, a revista Manchete foi um Aparelho Ideolégico de Estado a servigo
do nacional-desenvolvimentismo de JK ao transformar o Plano de Metas em uma linguagem
didatica aos seus leitores. SANTOS, op. cit., p. 51.

%2 NOVAIS, MELLO, op. cit., p. 574

%3 ANAIS, op. cit., p. 173.

%4 MCCANN-ERICKSON, op. cit., p. 55.
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consistia no publico de suas campanhas. Entre 1950 e 1956, as campanhas criadas
pela McCann-Erickson sustentaram a industria capitalista como caminho para o
crescimento econdémico do pais e a cultura de consumo americana como seu esteio.
Em 1957, todavia, a campanha planejada pela agéncia para a anunciante Coca-Cola
alterou o tom do discurso publicitario. Diante de uma sociedade otimista frente aos
avancgos tecnoldgicos do pais e saturada pela oferta de bens de consumo, a énfase
agora passava a recair na possibilidade de melhor aproveitar o tempo livre a partir
das vantagens proporcionadas pelo mundo moderno.

Em fevereiro de 1957, seguindo o padrdo de iniciar nova campanha apds o
carnaval, a McCann-Erickson langou a rua a campanha da Coca-Cola sob o novo
slogan “Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola”. A campanha circularia entre
fevereiro de 1957 e novembro de 1959, totalizando trés anos de divulgacédo. O
semanario O Cruzeiro rodou 29 reclames da campanha, e a Manchete, 34. A partir
de 1957, a revista de variedades da Editora Bloch passaria, assim, a frente do “rolo
compressor” de Assis Chateaubriand e colocaria na rua mais anuncios da campanha
da Coca-Cola que a rival®®. A andlise das campanhas veiculadas nos dois
periddicos confirma o inicio da supremacia de Manchete e a queda dos Diarios
Associados, conforme reiterado pela historiografia.

Em oposigdo a campanhas anteriores, que abusavam do uso de gravuras e
desenhos, a nova campanha adotou a fotografia como recurso grafico. O uso da
fotografia em campanhas publicitarias ja era utilizado desde os anos 1920. Em 1955,
como visto acima (por exemplo, Figura 18), a prépria Coca-Cola utilizou uma mistura
de fotografias com desenhos. Entretanto, a campanha estreada em 1957 trouxe ao
cenario da propaganda brasileira algo completamente novo.

%5 Em 1957, a Coca-Cola anunciou 10 vezes em O Cruzeiro e 13 vezes em Manchete; esse

numero se repetiu exatamente igual em 1958; em 1959 ambas anunciaram 11 vezes; e, em 1960
O Cruzeiro anunciou novamente 10 vezes e Manchete 13 vezes.
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Figura 31 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

%
O cocacaa
)

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. 15 mai. 1957.

Ocupando mais da metade da pagina, surge a imagem fotografica colorida de
um homem e uma mulher em trajes de banho na beira da praia. Um pouco a frente,
aparece a moga jovem caucasiana, com os cabelos arrumados e tomando o
refrigerante. A sua frente, um homem jovem segura uma Coca-Cola sorrindo.
Aparecem ainda, no cenario, um guarda-sol, cangas de praia, um Oculos escuros e

um chapéu feminino de palha. Logo abaixo da imagem, em tons de cinza e em letras
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garrafais, o novo tema de campanha da marca, “Sempre em forma com a gostosa
Coca-Cola!”, seguido por um pequeno texto. O texto informa que a Coca-Cola
apresenta dois tamanhos de garrafa, um grande e outro pequeno, e que o
refrigerante é a “companhia ideal na praia e nos bons momentos da vida”. No canto
superior esquerdo, o slogan da campanha, “Isto faz um bem...”. No canto inferior
direito da imagem, o logo Beba Coca-Cola precede a gravura demonstrativa dos
tamanhos do refrigerante.

A imagem fotografica destacou um casal aproveitando um dia de sol na praia.
Os dois parecem felizes e satisfeitos. Seus olhares parecem voltados a um ponto
fora do anuncio. Ele sorri, segurando uma garrafa de Coca-Cola, e ela toma o
refresco de canudinho. Contudo, em oposicdo a campanhas anteriores, 0s
personagens nao olham diretamente para o leitor, apenas indicam ao observador
algo fora do reclame. O slogan foi deslocado para o canto superior direito com a
tarefa de convidar o leitor a observar a cena que “faz um bem...”. O texto destaca o
tema da campanha, em tons de cinza, “Sempre em forma com a gostosa Coca-
Cola”. A estrutura do reclame inova ao tratar o leitor em linguagem direta. O discurso
promete que o consumo de Coca-Cola transformaria “vida mais alegre e boa de ser
vivida”®®. O reclame anunciou que o consumo do refrigerante garantia um retomar
da energia, para seguir aproveitando os bons movimentos da vida, ilustrado no
anuncio como uma tarde de verao na praia.

A estratégia adotada pelo anuncio foi a de convidar o leitor a deixar de lado as
obrigacdes do cotidiano de trabalho e desfrutar de momentos de lazer. O consumo
do refresco € associado a um tempo de descontracdo e ociosidade. A campanha
produzida pela McCann-Erickson explora ambientes externos, a partir da constru¢ao
de cenarios completos. A imagem fotografica reproduziu atitudes corriqueiras, no
estilo conhecido como “comercial de margarina”, em que séo reproduzidas cenas de
familia e amigos em harmonia consumindo o produto anunciado. O interior da
fabrica, a linha de montagem e o escritério cederam espago para uma tarde na
praia. O espaco de trabalho foi substituido pelo de lazer. Assim como a imagem do
trabalhador foi substituida pela de um casal jovem desfrutando a vida. O reclame de

abril trouxe dois jovens gozando o dolce far niente em uma marina.

366 MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. 15 mai. 1957.
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Figura 32 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. abr. 1957.

O anuncio reproduz a estrutura do anterior. Em destaque, traz a imagem de
dois jovens consumindo Coca-Cola em momentos de descontragdo, agora, em um
barco luxuoso. Desse modo, o consumo do refresco de cola foi associado a um
tempo de ociosidade, a juventude e, ao mesmo tempo, a uma faixa especifica (e

muito restrita) da populagao. O texto explora que os jovens “gostam da vida e sabem
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aproveita-la em todos os seus instantes — principalmente nestes momentos bons de
serem vividos”, referindo-se ao momento em que a dupla desfruta de uma “brisa
suave do mar e a gostosa Coca-Cola” [...] que “os mantém sempre em forma para
aproveitar a vida”.

O reclame seguinte, publicado em maio, alude a juventude e a sua

capacidade de aproveitar a vida de forma leve na companhia dos amigos.

Figura 33 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 18 mai. 1957.
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A peca publicitaria reproduziu uma reunido de amigos. Os quatros figurantes,
caucasianos e bem vestidos, aparecem sentados no sofa de uma sala de uma
varanda, talvez de um clube, a tirar pelas imagens refletidas de um ambiente
externo, ao fundo. Compondo o cenario, sobre a mesa de centro, garrafas de Coca-
Cola vazias e cheias; ao lado dessas, um balde de gelo. Em destaque na cena, o
momento em que o jovem sentado a direita serve o copo da dama de branco
sentada ao centro da imagem. Ao lado esquerdo dessa, o outro jovem observa
sorridente. O texto que compde o reclame sugere que uma festa comega entre
amigos no momento em que uma garrafa de Coca-Cola & aberta: “para um papo
animado... para um inicio de conversa... nada melhor que uma gostosa Coca-Cola!
A festa comeca ao abrir as garrafas™®®’.

A imagem fotografica simula um momento de celebragdo entre amigos, que
desfrutam de um entardecer bebendo Coca-Cola. Os dois casais aparecem sorrindo
e descontraidos. No centro do anuncio, as garrafas vazias de Coca-Cola
demonstram que o produto esta sendo consumido no instante de felicidade flagrado,
momento que perduraria, pois ha mais garrafas prontas para serem consumidas na
mesa. Frente a cada elemento na cena, um copo de Coca-Cola, cheio ou sendo
servido. O reclame explora a ideia de que o clima agradavel entre os amigos decorre
do consumo do refrigerante.

Anna Cristina Figueiredo sustenta que a Coca-Cola é uma das primeiras
empresas anunciantes a associar sistematicamente seu produto a imagens de lazer.
Modelo ao qual a grande maioria das pecas publicitarias foi aderindo, juntamente
com a preferéncia pelo universo ocioso da juventude, explorado pela marca>®®.

A imagem de uma reunido de amigos aproveitando os belos momentos da
vida foi reproduzida em diversos anuncios da campanha, que serao analisados na
sequéncia. As referéncias & juventude como porta-voz da cultura do hedonismo>®°,

veiculada pela campanha, esteve presente nos dois anos seguintes.

%7 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 18 mai. 1957.

%8 " FIGUEREDO, op. cit., pp. 80-81.

%9 Cf. FEATHERSTONE, M.. “The body in consumer culture.” In Featherstone, M, Hepworth, M. and
Turner, B. (Eds), The body: Social process and cultural theory. Sage Publications, London, 1991,
p. 170-196; GABRIEL, Y., LANG, T. “The unmanageable consumer.” Sage, Thousand Oaks CA,
2006; Veenhoven, Ruut. “Hedonism and Happiness”. Journal of Happiness Studies, 2003 vol. 4.
(special issue on 'Art of living') pp. 437- 457.
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A imagem de amigos frente a uma das maravilhas do mundo moderno, a
televisao®, foi tema da peca publicitaria de julho de 1957.

Figura 34 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 13 jul. 1957.

30 cf. FISKE, John. Television Culture. New York and London: Routledge, 1987; KELLNER,

Douglas. Television and the Crisis of Democracy. Boulder, Col.: Westview Press, 1990;
Sussman, Gerald “The Political Economy of television,” in Miller, Toby (ed.) Television Studies.
London: BFI Publishing, 2002, pp. 7-10.
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O anuncio manteve a estrutura dos anteriores. A imagem fotografica traz
quatro figurantes, dois homens e duas mulheres, reunidos frente a um aparelho de
televisdo. Os quatro aparecem sorrindo e segurando, cada um, um copo cheio de
Coca-Cola. Ao fundo, um jovem aparece se servindo do refrigerante; ao seu lado,
uma garrafa vazia e duas cheias. O texto que segue ao tema da campanha explora
a imagem dos jovens se divertindo e aponta o refrigerante como um companheiro do
momento de descontragao: “Coca-Cola é a companheira ideal em todas as horas.
Ela refresca e reanima de fato e os mantém em forma para aproveitar o melhor da
vida™*"".

O reclame retrata uma reunido informal de jovens. A imagem explora uma
atmosfera de felicidade, regozijo, na qual os modelos aparecem sorrindo. O jovem
ao fundo aparece servindo-se de Coca-Cola no instante preservado. Tal estratégia
sugere ao leitor que a vida deve ser preenchida de momentos felizes, como assistir
a programas na televisdo na companhia dos amigos.

As pecas da campanha foram planejadas para reproduzir atividades
corriqueiras, como ir a praia, jogar conversa fora com os amigos, assistir a televisao.
O estilo retrata cenas em que os personagens aparecem satisfeitos e descontraidos,
em momentos gozados entre familia ou amigos.

A estratégia de campanha da McCann-Erickson consistia em convidar o leitor
e de O Cruzeiro e Manchete a desfrutar do tempo livre. Um momento de evasao dos
compromissos e tarefas do dia a dia. Verifica-se, assim, a exploragcao do hedonismo
no espago da campanha publicitaria, destinada a classe média brasileira, leitora dos
semanarios em que os anuncios foram veiculados®’2.

Contudo, os anuncios nao se destinavam apenas a classe média; a elite
brasileira também foi convidada a consumir Coca-Cola. A campanha veiculada em
agosto pela McCann-Erickson elegeu as corridas do prado como palco para a pega
publicitaria.

31 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 13 jul. 1957.

%2 Uma referéncia pioneira e ainda fundamental no assunto é Thorstein Veblen, em seu classico
The Theory of the Leisure Class. Disponivel em http://elegant-
technology.com/resource/TOLC_CMP.PDF, acesso em 12/12/2015. Também ELIAS, Norbert;
DUNNING, Eric. Deporte y ocio en el proceso de civilizacién. México: Fondo de Cultura
Econémica, 1992.

164



Figura 35 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. 10 ago. 1957.

A imagem reproduz dois casais bem trajados: elas, de vestido e joias, e eles,
de terno, ao redor de uma mesa. Ao fundo, a pista de corrida do prado onde trés
homens de terno observam um cavalo em movimento. O texto menciona a escolha
de Coca-Cola como uma boa aposta: “Acertar em todos os favoritos do Programa de
Corridas é dificill Mas em qualquer bom programa, V. acerta sempre se escolhe
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Coca-Cola como sua favorita!l No Prado, a paisagem, o ambiente e as emogdes do

esporte completam-se sempre com a gostosa Coca-Cola™"

. A estratégia da
anunciante reforgava o consumo de Coca-Cola como a escolha dos consumidores
que desejavam acertar sempre, ligando a marca a um publico seleto de bom gosto e
refinado, frequentador do jéquei clube.

Chegamos a primavera de 1957, momento de aproveitar a natureza. Segue o

anuncio de setembro:

Figura 36 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. 7 set. 1957.

%3 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 10 ago. 1957.
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O anuncio traz a imagem bucdlica de um piquenique, um casal jovem sentado
na relva. Os dois seguram garrafas de Coca-Cola. Ao fundo, o mar e a areia da
praia. Estacionada na grama, uma lambreta amarela acentua a ideia de evaséo,
sugerindo tratar-se de jovens urbanos que buscaram o campo para seu lazer. O
texto informa que os jovens sabem aproveitar os momentos da vida, e a Coca-Cola
“refresca e reanima de fato e os mantém sempre em forma para aproveitar o melhor
da vida"".

O cenario eleito pelo anuncio apresenta dois jovens, que, sorridentes,
seguram as suas garrafas de Coca-Cola pela metade. A lambreta amarela
estacionada ao fundo sugere que o casal utilizou a moto como instrumento de fuga
do ambiente urbano, industrial, atarefado, onde todos seguem apressados em seus
ternos, deslizando entre compromissos, sem tempo para aproveitar a vida. Aqui, os
jovens aparecem em contato com a natureza, aproveitando o sol, sem pressa ou
compromisso. O texto refor¢ca que esses jovens sabem aproveitar a vida e escolhem
beber Coca-Cola.

A crescente industrializacdo e o acesso as maravilhas do mundo moderno —
batedeira, lavadora de roupas, ferro de passar, enceradeira, barbeador elétrico,
produtos enlatados e de nylon, novos e modernos automéveis®®> — afiangavam o
otimismo da classe média brasileira de que, a partir do consumo de bens duraveis,
capazes de diminuir o tempo das atividades diarias, seria convidada a desfrutar de
um tempo reservado ao lazer. Desse modo, a valorizacdo do hedonismo no espaco
da publicidade foi a estratégia adotada pela McCann-Erickson com o objetivo de
continuar a provocar o consumo de Coca-Cola no interior de uma sociedade repleta
de produtos. Tal estratégia explorou a associagao do consumo de Coca-Cola a um
tempo de ociosidade.

A campanha continua, e os dois anuncios seguintes, divulgados em outubro e
novembro, exploram a imagem da descontragédo e da ociosidade como inerentes da

juventude.

%% MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. 7 set. 1957,

35 Sobre o impacto da modernizacdo dos espagos domésticos no pds-guerra na sociedade norte-
americana, Cf. COWAN, Ruth Schwartz. The “Industrial Revolution” in the Home: Household
Technology and Social Change in the 20th Century, Technology and Culture, Vol. 17, No. 1, Jan.,
1976, pp. 1- 23; BOYM, Svetlana. The Future of Nostalgia. New York: Basic, 2001.
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Figura 37 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. 13 out. 1957.

A imagem apresenta dois jovens escoteiros em um acampamento. O texto
reforca que, “nas horas de estudo e do recreio, eles levam consigo este lema:
sempre alerta... sempre em forma! Pura e saudavel, Coca-Cola refresca e reanima
de fato e o mantém sempre em forma para os bons momentos da vida”!*’®.

No més seguinte, outro anuncio referente a juventude foi publicado:

%6 MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. 17 out. 1957.
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Figura 38 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. 16 nov. 1957

Na peca publicitaria, um casal de jovens aparece desfrutando de uma tarde
de lazer. O texto alude ao aeromodelismo como lazer e noticia que os jovens tém
um futuro promissor. No entanto, sem compromissos formais, os jovens desfrutam
de uma tarde agradavel enquanto se preparam para os desafios da jornada de
trabalho que os espera no futuro. Nos anuncios de Coca-Cola, o trabalho passou a
representar 0 meio necessario para garantir a aquisicdo de condigbes materiais

necessarias a garantia de conforto. O cidadao era aqui definido pelo que possuia, ou
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pelo que poderia vir a possuir. Em suma, por sua capacidade de consumo, de
acordo com o modelo americano.
Chegamos a dezembro, momento de festejar o natal, a familia e a Coca-Cola!

Figura 39 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. 7 set. 1957.

O anuncio retrata uma cena familiar no interior de uma residéncia enfeitada
para o Natal. Em primeiro plano, a mae, com uma caixa no colo, segura em uma das
maos um cartdo e na outra uma garrafa de Coca-Cola. Ao seu lado, uma menina
dispara em dire¢cdo ao pai, que traz um presente e, a0 mesmo tempo, segura uma
garrafa de Coca-Cola. O texto € uma mensagem de Natal da Coca-Cola para os

leitores. A composicdo do cenario, assim como as agdes e expressdes dos
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figurantes constroem a imagem arquetipica de uma familia de classe média, onde se
insinua que a capacidade de consumo — inclusive de Coca-Cola — é fonte geradora
de felicidade.

Seguindo o padrao dos anos anteriores, nova campanha da anunciante Coca-
Cola surge nas paginas de O Cruzeiro e Manchete apés os festejos de carnaval. O
tema “Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!” € mantido. Contudo, o slogan
‘Isto faz um bem...” foi alterado para “Simbolo de bom-gosto”, inscrito no canto

inferior direito do anuncio.

Figura 40 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. 17 mai. 1958.

O anuncio se constitui de uma imagem fotografica em que um elegante casal

aparece sentado segurando copos de Coca-Cola. Em cima da mesa, duas garrafas
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quase vazias. Os dois, finamente vestidos, vislumbram o horizonte, fora do
enquadramento do anuncio. O texto destaca o encontro como um momento
especial, e sugere que o consumo de Coca-Cola acrescenta distingao ao casal que
consome o refrigerante.

O cenario do anuncio, assim como os personagens, vestidos de forma
sofisticada — ela usa vestido, chapéu e um conjunto de pérolas; ele, terno —,
remetem a uma condi¢ao de riqueza, distingdo social e bom gosto. O texto sugere
uma ligagao entre o consumo de Coca-Cola e a condi¢ao dos personagens, explicita
na imagem. O slogan insinua a Coca-Cola como “simbolo de bom gosto”, e define

“‘bom gosto” como luxo e finesse. Segue o proximo anuncio:

Figura 41 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. 16 ago. 1958.
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A cena reproduzida pelo anuncio mostra um menino sorridente auxiliando sua
mae a reabastecer a geladeira com Coca-Cola. Em destaque, uma caixa com
garrafas do refrigerante. O texto relaciona a alegria e o prazer do menino em ajudar
sua mae, porque “eles sabem que servir Coca-Cola é sinal de bom-gosto!”.

Assim, o consumo de bens duraveis, associados a modernidade, foi
explorado no anuncio, ao lado da reproducdo dos valores defendidos pela classe
meédia brasileira: a representacdo da mulher como dona de casa envolvida na
educagao dos filhos. Na publicidade, o refrigerador apareceu como simbolo de
distingao social. O que se percebe é a busca da Coca-Cola por “colar” sua marca a

um seguimento social: a classe média urbana.

Figura 42 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 1 nov. 1958.
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Na sequéncia, a campanha explorou a imagem de quatro jovens a beira da
piscina. No primeiro plano, em destaque, uma jovem em roupa de banho sorri para o
jovem a sua frente, igualmente trajado. Ao fundo uma piscina, um jovem com os pés
na agua e outra moga esticada em uma cadeira tomando sol. O texto anuncia que
beber Coca-Cola a beira da piscina é sinal de bom gosto: “A piscina € um convite... 0
sol, um prazer... o domingo, uma festa... Coca-Cola, uma delicia! E pedir Coca-Cola
€ sinal de bom gosto... Prolongue esses momentos de alegria saudavel bebendo
uma gostosa Coca-Cola bem gelada!”™"".

O anuncio relaciona o consumo de Coca-Cola ao prazer. O momento
desfrutado pelos jovens sugere ao leitor que abrir uma garrafa de Coca-Cola é
garantia de aproveitar os momentos agradaveis da vida. Momentos esses
relacionados com atividades de bom gosto ao alcance da classe média urbana. Ao
virar a ultima pagina de O Cruzeiro ou Manchete, o leitor era convidado a admirar as
cenas de lazer estampadas nos anuncios de Coca-Cola. As contra-capas dos
semanarios funcionaram como vitrine para a Coca-Cola associar sua marca a
momentos de lazer e sofisticacao.

Cabe ressaltar que os temas se repetem ao longo da campanha. Assim, em
setembro do ano seguinte, foi publicado anuncio semelhante. O cenario com jovens
em um clube, bebendo Coca-Cola, surge novamente. O texto guarda semelhanga
com os anteriores: “A piscina, o sol, a alegre companhia ... E o bom gosto presente!
Um domingo assim é uma festa! Instantes como este devem durar bastante. Viva
Mais... Viva com mais alegria e ndo se esquecga da presenca do bom gosto — da

presenca da Coca-Cola”*"®. Segue o antncio:

377

. O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 1 nov. 1958.

MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. 23 set. 1959.
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Figura 43 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. 23 set. 1959.

Ao longo da campanha, a McCann-Erickson procurou desassociar a imagem
da Coca-Cola do mundo do trabalho. O descompromisso com a rotina foi a grande

tendéncia da campanha. Para isso, a imagem de jovens fruindo momentos de lazer
foi reiterada.

Segue o anuncio de setembro de 1958.
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Figura 44 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, n. 336, quarta-capa. 27 set. 1958.

A pega publicitaria com a imagem de dois jovens se divertindo em um
carrossel € a propria metafora do ludico, da evasdo da realidade do cotidiano do
trabalho. Os dois seguram garrafas de Coca-Cola. O texto relaciona a Coca-Cola
com as coisas boas da vida.
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A atitude leve, a vida como uma festa foi aclamada no reclame, que trouxe
dois jovens sorrindo e brincando em um carrossel. O consumo de Coca-Cola
garantiria o prolongamento desses momentos deliciosos. A estratégia da McCann-
Erickson foi associar a marca Coca-Cola com a esfera do 6cio, do ludico, da
fantasia.

A imagem da juventude bebendo uma Coca-Cola na beira da piscina, em um
piquenique, na praia ou em um parque de diversdes foi associada a liberdade, ao
ocio e ao bom gosto. Uma rotina sem compromissos e cobrangas foi veiculada nas
pecas publicitarias, planejada para atingir seu publico potencial consumidor: a classe
meédia brasileira que guardava as condigdes materiais para produzir tais momentos
privados de liberdade. Os valores de democracia de consumo e liberdade de
consumo foram associados a divulgagdo do modo de vida americano no espacgo da
propaganda de Coca-Cola, veiculada nos semanarios brasileiros.

Em 1959, nos meses que se seguem ao carnaval, a agéncia McCann-
Erickson continua a publicar a mesma estrutura de campanha. O slogan mantem-se.
Contudo, o tema “Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola” desaparece. O
primeiro anuncio foi publicado em margo de 1959.
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Figura 45 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

5, quando mergulba nas dguss ¢ raz & tona o prise
com muita clase, 8le faz o pedido de bongiato T
elada!

i !ﬁ e vel, Coca-Cola maren, postosamente, ox agradivels
Mo seu espotte preferido.

O DE BOM-GOSTO

Fonte: MANCHETE, Rio de Janeiro, quarta-capa. 28 mar. 1959,

O comercial € composto por uma imagem fotografica, onde um jovem em
trajes de banho, utilizando equipamento de mergulho e com um peixe arpoado em
suas maos, saboreia uma Coca-Cola na companhia de uma moga. O texto
estabelece o vinculo entre a vitéria do rapaz na pescaria ao “pedido de bom gosto:
uma Coca-Cola bem gelada”.

O anuncio reforga a relagao entre Coca-Cola, bom gosto e sucesso. A vitdria

do jovem rapaz na pesca submarina € comemorada com uma Coca-Cola bem
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gelada! Desse modo, a campanha reforca a estratégia de colar a marca a praticas
de sucesso, aos individuos vitoriosos — self made men. No reclame, ganha destaque
0 sucesso pessoal atingido pelo esportista. Todavia, na pega seguinte da campanha,
o lazer ao ar livre da lugar ao espago de trabalho. Segue o anuncio de abril.

Figura 46 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

O prolienis o ey cetionG G
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e Tampeedng . £ty Coco-t o
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ISSTANIC e squa o QLT TG e Lot

SIMBOLO DE BOM-GOSTO

Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 11 abr. 1959.
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O anuncio retrata o ambiente de um escritério. Em destaque, um homem de
terno sentado a sua mesa atende sorrindo o telefone enquanto segura uma garrafa
de Coca-Cola. O texto refere que o consumo de Coca-Cola tem a capacidade de
amenizar os problemas trazidos pela rotina de trabalho.

A peca convida o leitor a descobrir por que o executivo, repleto de
responsabilidades inerentes ao seu cargo de chefia, pode estar sorrindo. O texto
responde que “uma gostosa e refrescante Coca-Cola mantém o seu espirito sempre

leve, para enfrentar as tarefas dificeis.”".

Assim, o anuncio sugestiona o consumo
de Coca-Cola no meio da rotina de trabalho como uma pausa necessaria para
enfrentar os inumeros problemas do dia a dia. O consumo de uma Coca-Cola
auxiliaria na execucdo de suas tarefas. O reclame remete a imagem de um
executivo de sucesso — self made men —, um individuo que supera as dificuldades
da jornada de trabalho com o auxilio de Coca-Cola.

O espacgo de trabalho retornava a campanha de Coca-Cola; entretanto, os
operarios no interior das fabricas foram substituidos pelo espaco do escritério. Em
maio, na ocasidao do dia do trabalho, a campanha veiculou a imagem do novo

trabalhador brasileiro.

%9 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 11 abr. 1959.
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Figura 47 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

Na hora dc trabalhar, trabalhar mesmo... mas na hora em que &e precisa
reanimarse, bebe a sua gostosa e refrescante Coca-Cola, bem gelada! E beber
Coca-Cola ¢ snal de bom-glsto !
Pura ¢ saudiivel, Coca-Cola € uma deliciosa companhia no trabalho... c em
todos os boos momentos da wida.

o | SIMBOLO DE BOM-GOSTO

Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 9 mai. 1959.

A imagem principal retrata um trabalhador sorridente em um momento de
descanso, segurando uma garrafa de Coca-Cola. O texto associa o prazer do
momento de descanso com o0 &nimo renovado ao se beber uma Coca-Cola.

O reclame reforca 0 movimento do coletivo ao esforgo individual. Em oposicao
as campanhas do inicio da década, que trouxeram a imagem de trabalhadores em

ambientes fabris comprometidos com o processo de crescimento da economia
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nacional, o trabalhador do final da década foi apresentado isolado, como individuo.
Contudo, a imagem do trabalhador sorridente em conformidade com a sua posi¢ao
social foi mantida. Reitera-se a posigao defendida por Anna Cristina Figueiredo que
sustenta que as imagens do trabalho presentes nas campanhas publicitarias nao
correspondem a realidade do mundo do trabalho, mas estavam de acordo com as
aspiragdes da classe média para quem foram produzidas.

Assim, em oposi¢gdo aos anos iniciais da década, o espaco do trabalho, as
imagens do interior das industrias, as referéncias as linhas de montagem fordistas e
a rotina de produgcdo, bem como o discurso de todos trabalhando para o bem
comum tudo isso desaparece. O desenvolvimento foi atrelado a valorizagdo do
individuo — do self made man. Em oposi¢ao ao coletivo, surgiu o individuo, repleto
de desejos e ansiedades. Entre elas, beber uma Coca-Cola para se reanimar diante
da rotina estafante de trabalho. A publicidade passou, entdo, a atender as novas
necessidades e anseios do singular — ou sera que criou tais desejos e anseios? O
que pode ser evidenciado por meio da analise da campanha planejada pela
McCann-Erickson para a Coca-Cola € o surgimento do individuo em oposi¢cao ao

coletivo.
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Figura 48 — Sempre em forma com a gostosa Coca-Cola!

FW\' -

Durante as horas de trabaiho,
rado... a hora gostosa de bet
E beber Coca-Cola ¢ sinal de
Pura e saudivel, Coca-Cola
DOVO a5 tarefas mais dificeis.

&te ¢ o momento deliciosamente espe-
*T a refrescante Coca-Cola, bem gelada!
> bom gésto!

no twabalho ajuda a vencer com Animo

“Lwaim Si - ~
MBOLO DE BOM GOSTO
Fonte: O CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 24 out. 1959.

Na sequéncia, o espaco de trabalho do escritério foi novamente cenario do
anuncio. Na imagem, vemos duas mulheres sorrindo diante de uma garrafa de
Coca-Cola pela metade e uma pilha de papéis. O reclame convida novamente o

leitor a descobrir 0 motivo que leva as duas, bem vestidas trabalhadoras, a sorrirem
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durante a jornada de trabalho. A resposta esta no texto: “durante as horas de
trabalho este € o momento deliciosamente esperado... a hora gostosa de beber a
refrescante Coca-Cola, bem gelada”**°. Assim, o antincio sugere que o consumo do
refrigerante garante um momento de prazer durante a cansativa jornada de trabalho.
A campanha reitera que o trabalho passou a representar 0 meio necessario para
garantir a aquisigcdo das condigdes materiais, para a aquisicdo do lazer. O lazer
passou a ser associado ao consumo: um ingresso para o parque, um barco de final
de semana, uma lambreta, uma calga jeans, uma alpargata, um carro mais veloz,
um vestido novo e uma Coca-Cola gelada. O consumo como lugar de distingdo
social. Vé-se a teoria americana do individuo que se faz sozinho — self made men —,
que vence sem a protegcdo do Estado: a esse vencedor, o ingresso na sociedade
através do consumo estaria garantido. Aos demais, o consumo se daria como
espetaculo.

A campanha planejada pela agéncia McCann-Erickson, nos ultimos anos da
década de 1950, acompanhou o processo de criacdo do lazer como espaco de
consumo a ser usufruido pela classe média brasileira. O lazer foi oferecido como
prémio ao trabalhador. A imagem deste no interior da fabrica foi entdo substituida
pelo convite ao lazer. A cultura do lazer e a juventude como sua representante foram
massivamente expostas nos ultimos anos da década. Em sincronia com otimismo de
que o pais era capaz de produzir quase tudo veiculado nas paginas de O Cruzeiro e
Manchete, a ultima campanha da década planejada pela McCann-Erickson
proclamou a juventude como herdeira do desenvolvimento nacional conquistado. Na
imagem de uma juventude “Sempre em forma com uma gostosa Coca-Cola”, o
Brasil foi capaz de alcangar o bem-estar prometido ao longo da década. Entretanto,
ao divulgar massivamente imagens pouco realistas, a publicidade estabeleceu
padrées de beleza e de comportamento responsaveis por consolidar a imagem da
cultura de consumo americana como um reino da fantasia. Nesse processo, o0s
empréstimos dos elementos da cultura americana — do American way of life — foram
ressignificados aos olhos da classe média brasileira para a qual os anuncios foram
produzidos.

%0 0 CRUZEIRO, Rio de Janeiro, quarta-capa. 24 out. 1959.
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CONSIDERAGOES FINAIS

No Brasil, ao longo da década de 1950, a agéncia americana McCann-
Erickson produziu uma série de campanhas para a anunciante Coca-Cola. As
campanhas criadas pelos publicitarios brasileiros foram veiculadas nas revistas de
variedades de circulagao nacional e grande vendagem O Cruzeiro e Manchete.

A escolha por veicular campanhas da cliente Coca-Cola nas revistas de
variedades dos Diarios Associados e da Editora Bloch levou os publicitarios da
agéncia McCann-Erickson a adequarem o discurso dos reclames ao perfil dos
leitores dos periodicos. Assim, os publicitarios planejaram os temas das campanhas
em alinhamento com os desejos e anseios da classe média brasileira, com o objetivo
de provocar o consumo do produto anunciado.

A partir da analise das campanhas, verificou-se que os temas eleitos pelos
publicitarios estiveram alinhados tanto com o discurso defendido pelos intelectuais
brasileiros, e promovido pelo Estado, quanto com as reportagens publicadas nos
semanarios. Dentro desse alinhamento, referéncias ao modo de vida americano
apareceram nos anuncios.

Nos cinco primeiros anos da década de 1950, as campanhas veicularam
imagens referentes ao modelo de produgdo em massa de Henry Ford. Referéncias
as linhas de montagem eficientes e assépticas, operarios setorizados e trabalhando
para o bem comum foram insistentemente anunciadas. O discurso da
industrializagdo como sinbnimo de desenvolvimento foi explorado. Os anuncios
noticiaram o engajamento da Coca-Cola no projeto de desenvolvimento nacional em
voga nos anos do po6s-1945. Os Estados Unidos, prosperos e modernos,
representavam o modelo de sociedade de sucesso enaltecido.

Por meio da analise da primeira campanha da Coca-Cola, veiculada entre
1950 e 1951 em O Cruzeiro, evidenciou-se a escolha dos publicitarios da McCann-
Erickson por associar a marca Coca-Cola ao projeto desenvolvimentista amplamente
divulgado nas paginas do magazine. Nesse processo, 0s anuncios elegeram como
cenario o interior das fabricas, onde trabalhadores, sem relagdo com o perfil étnico e
cultural do brasileiro, trabalhavam em completa harmonia.

A partir dessas escolhas, a McCann-Erickson divulgou referéncias ao modelo
de produgdo americano e construiu a imagem de um trabalhador distante da
realidade nacional. Tal estratégia tinha como objetivo suscitar o consumo do produto
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anunciado pela classe média brasileira. Portanto, nos anuncios, os operarios de
Volta Redonda e as operarias das esteiras de produgdo tinham como missao
trabalhar para o desenvolvimento do pais que seria desfrutado pela classe média
frequentadora dos estabelecimentos onde o refrigerante de cola era revendido. Em
outras palavras, nos reclames, a harmonia entre os operarios do ch&do de fabrica
venceria o subdesenvolvimento a partir da adogdo do modelo americano, que seria
desfrutado pela classe média em seus momentos de lazer.

A segunda campanha da anunciante Coca-Cola circulou entre 1952 e 1954
na contracapa de Manchete. Em abril de 1952, com o langamento da revista de
variedades da Editora Bloch, a agéncia McCann-Erickson deixou de publicar
anuncios nas paginas internas de O Cruzeiro e passou a anunciar sistematicamente
em Manchete. O destaque da campanha foi a explosao de cores e a supressao de
textos longos e explicativos como na campanha anterior. As pecas publicitarias
trouxeram imagens de garotas nos moldes dos cartazes de Hollywood. As garotas,
sem jeito de Brasil, caucasianas, com os cabelos curtos ou presos e desenhadas
com o trago americano, bebendo uma garrafa de Coca-Cola, ganharam destaque na
contracapa de Manchete, reforgando a associagdo do consumo do refrigerante a
momentos de lazer.

A terceira campanha que circulou entre 1953 e 1954 revisitou o compromisso
da empresa com o projeto desenvolvimentista prescrito pelo pensamento da Cepal,
e defendido nas matérias dos semanarios. Tal estratégia de campanha buscou
apresentar a marca de Coca-Cola como brasileira ao consumir insumos e empregar
mao de obra nacional. Buscou também reiterar o engajamento da empresa
americana no projeto de desenvolvimento do Brasil, associado a modernizagdo
fordista. Entretanto, a modernizacdo da sociedade e o crescimento do pais,
prospectado pela agéncia nos anuncios da Coca-Cola, manteve excluida a grande
parte da populagdo, para quem o consumo do refrigerante reapareceu como
espetaculo.

A quarta campanha que ocupou as contracapas entre 1955 e 1956 de O
Cruzeiro e Manchete respectivamente, elegeu como tema o consumo de Coca-Cola
ao redor do globo. A campanha sustentou a qualidade de Coca-Cola por meio de
seu consumo nos quatro cantos do mundo. Os anuncios, ao defenderem que
milhares de pessoas ao redor do mundo tem o habito de beber Coca-Cola ha varias
geragdes, garantiriam a qualidade do produto. Tal estratégia de campanha consistia
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em elevar a autoestima do consumidor brasileiro, fazendo dele, ao abrir uma garrafa
de Coca-Cola, um cidaddo cosmopolita. Nos reclames, esteve presente a ideia de
que consumir constituia-se como uma nova maneira de ser cidaddo. O consumo
passava a ser o lugar onde se completaria o processo iniciado com a geragao de
produtos. A campanha anunciou que o exercicio da cidadania ocorreria por meio do
consumo. Desse modo, os modelos de anuncios divulgaram referéncias a sociedade
de consumo americana, ao American way of life, cuja definigdo de cidaddo passa
pelo consumo como habito e meio de distingdo social.

Na sequéncia, entre 1957 e 1960, a McCann-Erickson produziu para a Coca-
Cola a ultima campanha da década. A estratégia adotada foi convidar o leitor a
deixar de lado as obrigagdes do cotidiano de trabalho e desfrutar de momentos de
lazer. O consumo de Coca-Cola passou a ser associado a um tempo de
descontracéo e ociosidade. Dessa forma, em oposicdao as campanhas dos primeiros
anos da década, as quais divulgavam imagens do modelo de produgdo em massa
de Henry Ford e dos trabalhadores idealizados, as referéncias ao interior da fabrica,
a linha de montagem e ao escritorio cederam espacgo para tardes na praia, no
parque e na piscina. O espaco de trabalho foi substituido pelo de lazer. Assim, a
imagem do trabalhador foi substituida pela de um casal jovem desfrutando a vida,
por exemplo. Imagens de jovens em momentos de descontragdo foram associadas a
uma rotina sem compromissos e cobrangas.

A campanha promoveu o lazer como espago de consumo a ser usufruido
como prémio ao trabalhador — self made men. O trabalho passou a representar o
meio necessario para garantir a aquisigao das condi¢des materiais. O lazer passou a
ser associado ao consumo, ao American way of life. Desse modo, o ingresso na
sociedade se daria por meio do consumo de bens produzidos pela produgcdo em
massa. No entanto, a campanha reiterou o consumo restrito a classe média
brasileira, detentora das condicbes materiais necessarias para usufruir deste. Aos
demais cidaddos brasileiros, situados a margem da sociedade, o consumo se
manteria como espetaculo.

As campanhas planejadas ao longo da década pela McCann-Erickson para a
anunciante Coca-Cola visaram alcancar a classe média brasileira, leitora dos
semanarios, e, assim, suscitar a venda do produto anunciado. Nesse processo, 0s
publicitarios divulgaram, no espago dos anuncios, valores associados ao American

way of life, por meio da divulgagéo de referéncias ao modelo de produgao fordista, a
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idealizada harmonia entre capital e trabalho, aos padrboes de beleza e de
comportamento dos trabalhadores, a cidadania pelo consumo e, por fim, a
transformacgao do lazer em espago de consumo.

Dessa maneira, por meio da analise do material publicitario deste periodo, foi
possivel enxergar-se uma possivel confirmagcdo da hipotese defendida neste
trabalho, sobre a divulgacdo de referéncias do sonho americano nos espago dos
anuncios da marca Coca-Cola elaborados pelos publicitarios da agéncia McCann-

Erickson ao longo da década de 1950.

188



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ABREU, Alzira Alves de; DE PAULA, Christiane Jalles. Dicionario Historico-
biografico no Brasil. Rio de Janeiro: Editora FGV: ABP, 2007.

. “Instituto Superior de Estudos Brasileiros (Iseb)’. In: FERREIRA,
Jorge. REIS, Daniel Aardo (org.). As Esquerdas no Brasil: Nacionalismo e
reformismo radical (1945-1964). Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 2007, v.2.

. “A acao politica do ISEB”. In TOLEDO, Caio Navarro de (org.).
Intelectuais e politica no Brasil: A experiéncia do ISEB. Rio de Janeiro: Revan,
2005.

. "Revisitando os anos 1950 através da imprensa’. In: BOTELHO,
André; BASTOS, Elide Rugai; BOAS, Glaucia Villas. O moderno em questdo: a
década de 1950 no Brasil. Rio de Janeiro: Topbooks, 2008, pp.211-235.

ADAM, Jean-Michel. A linguistica textual: introducdo a analise textual dos
discursos. S&o Paulo: Cortez, 2011.

AGNOLETTO, Taiane Caroline. Um mosaico do Brasil através das
fotorreportagens de José Medeiros em O Cruzeiro (1946-1962) Diss. (Mestrado
em Historia) — PUCRS, Fac. de Filosofia e Ciéncias Humanas, 2009.

ALMEIDA, Paulo Roberto de. “As relagdes do Brasil com os Estados Unidos em
perspectiva histérica”. ALMEIDA, Paulo Roberto de Almeida; BARBOSA, Rubens
Anténio (Organizadores). Relagdes Brasil - Estados Unidos: assimetrias e
convergéncias. Sao Paulo: Saraiva, 2006.

. Relagdes Internacionais e Politica Externa Brasileira: histéria e
sociologia da diplomacia brasileira. Porto Alegre: UFRGS, 2004.

ALONSO, Angela. “Joaquin Nabuco: o critico penitente”. In: Um enigma chamado
Brasil: 29 intérpretes e um pais. BOTELHO, André; SCHWARCZ, Lilia Moritz
(orgs.). Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2009.

ALVES, Francisco das Neves. Imprensa, Caricatura e Historiografia no Rio
Grande do Sul: ensaios historicos. Rio Grande: Fundacido da Universidade Federal
do Rio Grande, 2006.

ALVES, Julia Falivene. A Invasao Cultural Norte-americana. Sio Paulo: Moderna,
1988.

ANDRADE, Joaquim Margal Ferreira de. Histéria da fotorreportagem no Brasil: a
fotografia na imprensa do Rio de Janeiro de 1839 a 1900. Rio de Janeiro: Elsevier,
2004.

ASCHNOOR, Rainer. “The Good and the Bad America: Perceptions of the United
States in GDR.” In: DETLEF, Junker (Ed.). The United States and Germany in the

189



Era of Cold War, 1945-1990. Cambridge: Cambridge University Press, 2004, pp.
627-635.

ASH, Mitchell. “Science and Scientific Exchange in the German-American
Relationship.” In: DETLEF, Junker (Ed.). The United States and Germany in the
Era of Cold War, 1945-1990. Cambridge: Cambridge University Press, 2004, pp.
417-424.

ATEM, Guilherme Nery. “Persuade: uma histéria social da propaganda.” In:
MACHADO, Maria Berenice (org.). 200 anos de histéria no Brasil. Novo
Hamburgo: Feevale, 2009, pp.19-30.

AYERBE, Luis Fernando. Estados Unidos e América Latina: a construcido da
hegemonia. Sdo Paulo: UNESP, 2002.

BAGGIOTTO, Anny Liege Copetti. Curtir é viver: um estudo sobre a linguagem
audiovisual da Coca-cola na pés-modernidade. Porto Alegre, 2001.

BAHIA, Juarez. Jornal, Historia e Técnica: histéria da imprensa brasileira. Sao
Paulo: Atica, 1990.

BAMMANN, Kellen. O Brasil que os Estados Unidos deseja: representagbes na
Revista Der Spiegel (1951-1954). Monografia apresentada como requisito para a
obtencdo do grau de Bacharel pelo Curso de Histéria da Faculdade de Filosofia e
Ciéncias Humanas da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. Porto
Alegre, 2008.

. Americanizagao no Brasil e na Alemanha: uma proposta de
interpretacdo através dos grupos de pressao de O Cruzeiro e Der Spiegel (1947-
1952). Dissertagdo apresentada como requisito para a obtengédo do grau de Mestre
pelo ao Programa de Pdés-Graduagdo em Historia da Faculdade de Filosofia e
Ciéncias Humanas da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. Porto
Alegre, 2011.

BANDEIRA, Moniz. Presenga dos Estados Unidos no Brasil. Rio de Janeiro:
Civilizagao Brasileira, 1973.

BARBOSA, Marialva. Histéria cultural da imprensa: Brasil 1900-2000. Rio de
Janeiro: Mauad X, 2007.

BARICKMAN, Barry J. Um contraponto baiano. Agucar, fumo, mandioca e
escravidao no Reconcavo — 1789-1860. Rio de Janeiro: Record, 2002.

BARRERAS, Maria José Lanziotti. Pedagogia da seducao: os publicitarios e os
anuncios de automével no Brasil dos anos 1956-1973. Tese de doutorado
PPGCOM-PUCRS, Porto Alegre, 2002.

BARRETO, Roberto Menna. Agéncia de propaganda e as engrenagens da
histéria. S0 Paulo: Summus Editorial, 2006.

190



BARROS, Altino Jodo de. “McCann.” In: OLESEN, Jens; BARROS, Altino Jo&o de.
McCann: Cinquenta anos em dois vividos e contados por Jens Olesen e Altino
Barros. Sao Paulo: Siciliano, 1995, pp.123-206.

BASTOS, Pedro Paulo Zahluth. A Construgdo do Nacional-Desenvolvimentismo de
Getulio Vargas e a Dinamica de Interacdo ao entre Estado e Mercado nos Setores
de Base, Economia, Selecta, Brasilia (DF), v.7, n.4, p.239-275, dezembro 2006.
BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Lisboa: Edi¢des 70, 2003.

. A troca simbdlica e a morte. Lisboa: Edi¢cbes 70, 1976.

. O sistema dos objetos. Sdo Paulo: Perspectiva, 1973.

BAUMAN, Zygmund. A cultura no mundo liquido moderno. Rio de Janeiro: Zahar,
2013.

. O mal estar da pés-modernidade. Rio de Janeiro: Zahar, 1998.

. Vida para consumo. Rio de Janeiro: Zahar, 2008.

BAUSCHINGER, Sigrid. “The American Reception of Contemporary German
Literature.” In: DETLEF, Junker (Ed.). The United States and Germany in the Era
of Cold War, 1945-1990. Cambridge: Cambridge University Press, 2004, pp 432-
438.

BAYLEY, Stephen. Kiss the Past Hello — 100 years of the Coca-Cola Bottle.
Assouline Publishing, 2015.

BERGHAN, Volker R. “America and Social Change in Germany”. In: DETLEF, Junker
(Ed.). The United States and Germany in the Era of Cold War, 1945-1990.
Cambridge: Cambridge University Press, 2004, pp. 495-508.

BERMAN, Russel A. “Anti-Americanism and Americanization” In: STEPHAN,
Alexander (Ed.). Americanization and Anti-americanism: the German encounter
whit American culture after 1945. Berghahn Books: Oxford, 2005, pp. 11-25.

BIELSCHOWSKY, Ricardo. Pensamento Econémico Brasileiro: o ciclo ideoldgico
do desenvolvimentismo. 5. ed. Rio de Janeiro: Contraponto, 2004.

BIAZETTO, Bruno Henz. A Insurreigao no Meu Quintal: processo decisério e
percepcdo da diplomacia norte-americana durante a Revolugdo Cubana (1958-
1960). Dissertagao apresentada ao PPGH, PUCRS, Porto Alegre, 2008.

BLOCH, Arnaldo. Os irmaos Karamabloch: ascensdo e queda de um império
familiar. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2008.

BOURDIEU, Pierre. A economia das trocas simbdlicas. S0 Paulo: Perspectiva,
1974.

191



BOURDIEU, Pierre. Questdoes de Sociologia. Lisboa: Edi¢bes Sociedade
Unipessoal LTD, 2003.

BOYM, Svetlana. The Future of Nostalgia. New York: Basic, 2001.

BRAGA, José Luiz. “Questdes metodologicas na leitura de um jornal.” In:
MOUILLAUD, Maurice; PORTO, Sérgio D. O Jornal da Forma ao Sentido. Séo
Paulo: Paralelo 15.

BRAGA, Ruy. “Introducdo”. In: GRAMSCI, Anténio. Americanismo e Fordismo: 2
Quaderni del carcere. Sao Paulo: Hedra, 2008.

BRESSER-PEREIRA, Luiz Carlos. O conceito de desenvolvimento do ISEB
rediscutido. DADOS — Revista de Ciéncias Sociais, Rio de Janeiro, v. 47, n.1, p.
49-84, 2004.

CAMPOS, Daniela Queiréz. Espectros dos anos dourados: imagem, arte grafica
e civilidade na coluna Garotas da Revista (1950-1964). Dissertacdo apresentada
como requisito para obtencdo do grau de Mestre pelo Programa de Pds-graduagao
da Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas da Pontificia Universidade Catdlica
do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2010.

CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores cidadaos: conflitos multiculturais da
globalizagao. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 1999.

. “El consumo sierve para pensar.” Chasqui — revista Latino-
Americana de comunicacion. Quito, n. 27. p. 6-9, s.d.

CAPELATO, Maria Helena R. Imprensa e Histéria do Brasil. S0 Paulo: Contexto,
1988.

CARDOSO, Fernando Henrique; FALETTO, Enzo. Dependéncia e
Desenvolvimento na América Latina. Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira, 2004.

CARNEIRO, Glauco. Brasil, Primeiro: historia do Diario Associados. Brasilia:
Fundacgao Assis Chateaubriand, 1999.

CARRASCOZA, Joao Anzanello. A evolugao do texto publicitario: a associacao
de palavras como elemento de sedugao na publicidade. 5.ed. Curso de propaganda:
do anuncio a comunicagao integrada. Sdo Paulo: Atlas, 2004.

CARVALHO, Ernani Macedo de. Publicidade e propaganda. 2. ed. atual. ampl. Sado
Paulo: Atlas, 1947.

CARVALHO Nelly de. Publicidade a linguagem da sedugdo. Editora Atica: Sao
Paulo, 2004.

CERVO, Luiz Amado. Politica Exterior e Relagées Internacionais do Brasil:
enfoque paradigmatico. Bras. Poli. Int. n. 46, 2003.

192



CHOMSKY, Noam. Contendo a Democracia. Rio de Janeiro: Record, 2003.

COBRA, Marcos. O impacto da propaganda: um estudo para algumas classes de
bens. Sdo Paulo: Atlas, 1991.

Coca-Cola Company (2012). Wikinvest. Retrieved December 11, 2012.
http://www.wikinvest.com/stock/Coca-Cola_Company (KO).

Coordenacgédo de Divulgacdo do Ministério das Relagbes Exteriores. *Publicidade.
Brasilia, Ministério das Relagdes Exteriores, 2014.

COWAN, Ruth Schwartz. The "Industrial Revolution" in the Home: Household
Technology and Social Change in the 20th Century, Technology and Culture, Vol.
17, No. 1, Jan., 1976, p. 1-23.

CRAIDY, Maria da Graca. Do porao ao poder: a ascensdo dos criadores
publicitarios brasileiros (1970-1990). Dissertacdo apresentada como pré-requisito
parcial para a obteng¢ao do titulo de mestre em Comunicacdo, PPGCOM-PUCRS.
Porto Alegre, 2007.

DALMAZ, Mateus. Democracia e concerto Americano: a visdo de O Cruzeiro
sobre a Argentina nas relagdes interamericanas (1946-1966). Tese de Doutorado
PPGH-PUCRS, Porto Alegre, 2014.

DETLEF, Junker (Ed.). The United States and Germany in the Era of Cold War,
1945-1990. Cambridge: Cambridge University Press, 2004.

DINES, Alberto (org). 100 paginas que fizeram histéria. Sdo Paulo: LF&N, 1997.
DOERING-MANTEUFFEL, Anselm. Wie westlich sind die Deutschen?:
Amerikanisierung und Westernisierung im 20. Jahrhundert. Gottingen: Vandenhoeck
und Ruprecht, 1999.

DUARTE, Rodrigo. Industria Cultural: uma introducdo. Rio de Janeiro: FGV, 2010.

EISENBERG, Peter. Modernizagao sem mudang¢a: a industria agucareira em
Pernambuco, 1840-1910. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1977.

ELMIR, Claudio Perreira. “Armadilhas do Jornal: algumas consideragdes
metodoldgicas de seu uso para a pesquisa historica”. In: Cadernos PPG em
Histéria da UFRGS. Porto Alegre, n. 13, dezembro de 1995.

ESPIG, Marcia Janete. “O uso da fonte jornalistica no trabalho historiografico: o caso
do contestado.” In: Estudos Ibero-americanos. PUCRS, v. XXIV, n. 2, p. 271, dez.
1998.

ESPINALT, Carlos M. Técnica e psicologia da propaganda moderna. Sao Paulo:
Exposigao do Livro, 1960.

193



FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo e poés-modernismo. Sio Paulo:
Studio Noble, 1995.

FEATHERSTONE, Mike. “The body in consumer culture.” In: FEATHERSTONE, M;
HEPWORTH, M.; TURNER, B. (Eds.). The body: Social process and cultural theory.
Sage Publications, London, 1991, p. 170-196.

FICO, Carlos. Reinventando o otimismo: ditadura, propaganda e imaginario social
no Brasil. Rio de Janeiro: FGV, 1997.

FIGUEIREDO, Anna Cristina Camargo e. Liberdade é uma calga, velha e azul
desbotada: publicidade, cultura e consumo e comportamento politico no Brasil.
(1954-1964). Sao Paulo: Editora HUCITEC, 1998.

FISKE, John. Television Culture. New York and London: Routledge, 1987;
KELLNER, Douglas. Television and the Crisis of Democracy. Boulder, Col.:
Westview Press, 1990; Sussman, Gerald “The Political Economy of television,” in
Miller, Toby (ed.) Television Studies. London: BFI Publishing, 2002, p. 7-10.

FONSECA, P. D. Vargas no contexto da Primeira Republica. In: SZMERECSANY],
T.; GRANZIERA, R. (orgs.). Getulio Vargas & a Economia Contemporanea. Sao
Paulo: Hucitec, 2005, p. 171-192.

FREYRE, Gilberto. O escravo nos anuncios de jornais brasileiros do século XIX.
S&o Paulo: Editora Global, 2012.

FREYRE, Gilberto. Agucar. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1997.

FRUHBRODT, Lutz. “American and German Trade Relations.” DETLEF, Junker
(Ed.). The United States and Germany in the Era of Cold War, 1945-1990.
Cambridge: Cambridge University Press, 2004, pp. 317-326

FURTADO, Celso. A hegemonia dos Estados Unidos e o Subdesenvolvimento
da América Latina. Rio de Janeiro: Civilizagédo Brasileira, 1975.

GABRIEL, Y.; LANG, T. “The unmanageable consumer.” Sage, Thousand Oaks CA,
2006; Veenhoven, Ruut. Hedonism and Happiness, Journal of Happiness Studies,
2003 vol. 4. (special issue on 'Art of living') pp. 437-457.

GARCIA, David Alameda; BLANCO, Elena Fernandez; DELGADO, Juan Benavides.
El sector publicitario en su triple vertiente econdmica, estructural y cultural. Pensar
la Publicidad. Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias,
Universidad Complutense de Madrid, v. 16, n. 1, pp. 181-214, Abr. 2013.

GASSERT, Philipp. “Neither East Nor West: Anti-Americanism in West Germany
1945-1968.” In: DETLEF, Junker (Ed.). The United States and Germany in the Era
of Cold War, 1945-1990. Cambridge: Cambridge University Press, 2004, pp. 627-
643.

194



GINZBURG, Carlo. Medo, reveréncia, terror: quatro ensaios de iconografia politica.
Sao Paulo: Companhia das Letras, 2014.

GOMES, Angela de Castro (org.). O Brasil de JK. Rio de Janeiro: Editora FGV,
1991.

GOMES, Neusa Demartini. “Publicidade ou propaganda? E isso ai!”. Revista da
FAMECOS. Porto Alegre, n. 16, dezembro de 2001, quadrimestral.

GONCALVES, Elizabeth Moraes. Propaganda & Linguagem: analise e evolugéao.
Sao Bernardo do Campo: Universidade Metodista de Sao Paulo, 2006.

GONCALVES, José Esmeraldo; MUGGIATI, Roberto (org). Aconteceu na
Manchete: histérias que ninguém contou. Rio de Janeiro: Desiderata, 2008.

GORDON, Lincoln. “Variagdes do nacionalismo: meio século de relagdes brasileiro —
americanas”. In: ALMEIDA, Paulo Roberto de Almeida; BARBOSA, Rubens Anténio
(Organizadores). Relacdes Brasil - Estados Unidos: assimetrias e convergéncias.
S&o Paulo: Saraiva, 2006.

. A Segunda Chance do Brasil: a caminho do primeiro mundo. S&o
Paulo: SENAC Sao Paulo, 2002.

GRAMSCI, Anténio. Americanismo e Fordismo. 2. Quardeni Del carcere. Sao
Paulo: Hedra, 2008.

GUZMAN, José Ramoén Sanchez. Teoria de la publicidad. Madrid: Tecnos, 1993.

HAFFNER, Jacqueline A Hernandez. CEPAL: uma perspectiva de desenvolvimento
latino-americano. Porto Alegre: EDIPUCRS, 1996.

HAGEMANN, Harald. “The influence of the United States on German Economic
Thought.” In: DETLEF, Junker (Ed.). The United States and Germany in the Era of
Cold War, 1945-1990. Cambridge: Cambridge University Press, 2004, pp. 362-371.

HAINES, Gerald K. The Americanization of Brazil: a study of U.S. cold war
diplomacy in The Third World (1945-1954). Scholarly Resources Inc.: WILMINGTON,
1989.

HALFOUN, Eli. “O homem da revista Amiga.” In. GONCALVES, J. E.; BARROS, J. A
(orgs). Aconteceu na Manchete: histérias que ninguém contou. Rio de Janeiro:
Desiderata, 2008.

HERMAND, Jost. “Resisting Boogie-Woogie Culture, Abstract Expressionism, and
Pop Art: German Highbrow Objection to the Import of ‘American’ Forms of Culture,
1945-1965". In: STEPHAN, Alexander (Ed.). Americanization and Anti-
americanism: the German encounter whit American culture after 1945. Berghahn
Books: Oxford, 2005, pp. 67-78.

195



HOBSBAWM, Eric. A Era dos Extremos: o breve século XX: 1914-1991. Sao
Paulo: Companhia das Letras, 1995.

HOLANDA, Sérgio Buarque de. Raizes do Brasil. S0 Paulo: Companhia das
Letras, 2007.

HYMSON, Laura A. The Company that Taught the World to Sing: Coca-Cola,
Globalization, and the Cultural Politics of Branding in the Twentieth Century. A
dissertation submitted in partial fulfillment of the requirements for the degree of
Doctor of Philosophy (American Culture) in The University of Michigan, 2011.
Disponivel em:
https://deepblue.lib.umich.edu/bitstream/handle/2027.42/86471/Ihymson_1.pdf.
Acesso em 20/01/2016.

IANNI, Octavio. Imperialismo e cultura. 3. ed. Petropolis: Vozes, 1979.

JOHNSON, Harold. A industria do agucar: 1570-1630. In: JOHNSON, Harold; SILVA,
Maria Beatriz Nizza da (Coords.). Nova Histéria da Expansado Portuguesa: O
Império Brasileiro-1500-1620. Lisboa: Editorial Estampa, 1992, p. 240-302.

JOLY, Martine. Introdugao a analise da imagem. Lisboa: Ed. 70, 2007.

JUDT, Tony: Pés-Guerra: uma histéria da Europa desde 1945. Rio de Janeiro:
Objetiva, 2008.

KLOCKNER, Luciano. Comunicagdo: o repérter Esso e a globalizagdo — uma
investigacdo hermenéutica. Tese. Comunicagao Social. PUCRS, Porto Alegre, 2003.

KROES, Rob. “Imaginary Americas in Europe’s Public Space”. In: STEPHAN,
Alexander (Ed.). The Americanization of Europe: culture, diplomacy, and anti-
Americanism after 1945. Oxford: Berghahn Books, 2006, pp. 337-360.

LAMMERSDORF, Raimund. “Westernization: The Transition in Political Culture.” In:
DETLEF, Junker (Ed.). The United States and Germany in the Era of Cold War,
1945-1990. Cambridge: Cambridge University Press, 2004, pp. 643-651.

LARKEY, Edward. “Popular Music in Germany: The Genesis of a New Field of
Discourse”. In: DETLEF, Junker (Ed.). The United States and Germany in the Era
of Cold War, 1945-1990. Cambridge: Cambridge University Press, 2004, pp. 445-
450.

LEFEBVRE, Henri. A vida cotidiana no mundo moderno. Sao Paulo: Atica, 1991.

LEFFLER, Melvyn P. La Guerra Después de La Guerra: Estados Unidos, la Union
Soviética y la Guerra Fria. Barcelona: Critica, 2007.

LIMA, Manuel de Oliveira. O pan-americanismo: Monroe, Bolivar, Roosevelt. Rio de
Janeiro: Garnier, 1907.

196



. Nos Estados Unidos: impressdes politicas e sociais. Leipizig:
Brockhaus, 1899.

LIPOVETSKY, Gilles. O Luxo eterno: da idade do sagrado ao tempo das marcas.
Sao Paulo: Companhia das Letras, 2005.

. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades
modernas. Rio de Janeiro: Companhia das Letras, 1989.

LOBATO, Monteiro. América: Os Estados Unidos. Sao Paulo: Brasiliense Limitada,
1946.

MACHADO, Maria Berenice (organizadora). Publicidade e propaganda: 200 anos
de histdria no Brasil. Novo Hamburgo: Feevale, 2009.

MALATIAN, Teresa Maria. “Oliveira Lima nos Estados Unidos”. Histéria Revista,
Goiania, v.13, n.2, p. 497-507, jul./dez. 2008.

MALERBA, Jurandir. A Histéria na América Latina: ensaio de critica
historiografica. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2009.

. A corte no exilio: civilizacdo e poder no Brasil as vésperas da
independéncia (1808-1821) Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2000.

MARCHAND, Roland. Advertising the American dream. Berkeley: University of
California Press, 1985.

MARCONDES, Pry. Uma histéria da propaganda brasileira. Rio de Janeiro:
Ediouro, 2002.

MARTENSEN, Rodolfo. Histéria da propaganda no Brasil. Sdo Paulo: T.A.
Queiroz, 1990.

MARTINS, Ana Luiza. “Imprensa em tempos de Império.” In: MARTINS, Ana Luiza;
LUCA, Tania Regina de. Histéria da imprensa no Brasil. Sdo Paulo: Contexto,
2008a.

MARTINS, Ana Luiza; LUCA, Tania Regina de. Histéria da imprensa no Brasil.
Sao Paulo: Contexto, 2008b.

MARTINS, Estevdo Rezende. Cultura, Ciéncia, Teoria e Filosofia. Critica Revista
de Filosofia. 30 ago. 2004.

MAASE, Kaspar. “From Nightmare to Model? Why German Broadcasting Became
Americanized.” In: STEPHAN, Alexander. Americanization and Anti-americanism:
the German encounter whit American culture after 1945. Berghahn Books: Oxford,
2005, p.78-107.

BRAVO AMERIKA: Erkundungen zur Jugendkultur der
Bundesrepublik in den funfziger Jahren. Hamburg: Junius, 1992.

197



MAUSBACH, Wilfried. “Restructuring and Support: Beginnings of American
Economic Policy in Occupied Germany”. In: DETLEF, Junker (Ed.). The United
States and Germany in the Era of Cold War, 1945-1990. Cambridge: Cambridge
University Press, 2004, pp.278-287.

McCANN, Bryan. Hello, Hello Brazil: popular music in the making of modern Brazil.
London: Duke University Press, 2004.

McCANN-ERICKSON. Técnica e Pratica da Propaganda: principios gerais da
Propaganda segundo a experiéncia de uma agéncia no Brasil. Rio de Janeiro:
Editora Civilizagao Brasileira, 1960.

MELO, Lima. O negdcio de publicidade no Brasil. In: MELO, Lima. O Observador
Econdémico e Financeiro, Rio de Janeiro, n. 221, jul. 1954.

MELO FILHO, Murilo Melo. “A Manchete na onda de Brasilia”. In. GONCALVES, J.
E.; BARROS, J. A (orgs). Aconteceu na Manchete: histérias que ninguém contou.
Rio de Janeiro: Desiderata, 2008.

MENEGUELLO, Cristina. Poeira das estrelas: o cinema Hollywoodiano na midia
brasileira das décadas de 40 e 50. Campinas: UNICAMP, 1996.

MENEZES, Aline. Sempre Coca-Cola!: onipresenga simbdlica na pés-modernidade.
Dissertagcao apresentada como requisito para a obtengao do grau de Mestre pelo ao
PPGCOM-PUCRS, Porto Alegre, 2001.

MEYER, Martin. “American Literature in Germany and Its Reception in the Political
Context of Postwar Years. In: DETLEF, op.cit., 2004, pp. 425-431.

MEYRER, Marlise Regina. Representagcées do Desenvolvimento nas
Fotorreportagens da Revista O Cruzeiro (1955-1957). Tese. Histéria. PUCRS,
2007.

MINTZ, Sidney W. Sweetness and power. The place of sugar in modern history. N.
York: Elizabeth Sifton Books/Penguin Books, 1986;

MONIZ BANDEIRA, Luiz Alberto. Presenga dos Estados Unidos no Brasil. Rio de
Janeiro: Civilizacao Brasileira, 1978.

MORAES, Fernando. Chato: o rei do Brasil, a vida de Assis Chateaubriand. Sao
Paulo: Companhia das Letras, 1994.

MOURA, Gerson. Estados Unidos e América Latina. Sdo Paulo: Contexto, 1991.

. Tio Sam Chega o Brasil: a penetragéo cultural americana. Sdo Paulo:
Brasiliense, 1988.

NABUCO, Joaquim. “A intervengao estrangeira durante a revolta de 1893”. In: Obras
completas, vol Il. Sdo Paulo: Instituto Progresso Editorial, 1949.

198



NETTO, Accioly. Império de Papel: os bastidores de O Cruzeiro. Porto Alegre:
Sulina, 1998.

NEVILLE, Isdell. Coca-Cola por dentro: La historia de vida de un CEO en La
construccion de la marca mas popular del mundo. Buenos Aires: Temas Grupo
Editorial, 2012.

NOVAIS, Fernando; MELLO, Jodo Manuel Cardoso de. Capitalismo tardio e
sociabilidade moderna. In: Histéria da Vida Privada no Brasil: contrastes da
intimidade contemporanea. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1998.

O’BRIAN, Thomas. Making the Americas: The United States and Latin America
from age of revolutions to the era of globalization. New México: University of New
Meéxico Press, 2007.

OLESEN, Jens; BARROS, Altino Jodo de. McCann: Cinquenta anos em dois vividos
e contados por Jens Olesen e Altino Barros. Sao Paulo: Siciliano, 1995.

OLIVEIRA, Altemani de. A Operagao Pan-americana e a Politica Externa
Independente. Sdo Paulo: Saraiva, 2005.

OLIVEIRA, Lucia Lippi. Americanos: representacbes da identidade nacional no
Brasil e nos EUA. Belo Horizonte: UFMG, 2000.

OLIVER, Thomas. The Real Coke, the real story. New York: Rando House Inc.,
1986.

ORTIZ, Renato. Mundializagao e cultura. Sdo Paulo: Editora Brasiliense, 2000.

PADILHA, Marcia. A cidade como espetaculo: publicidade e vida urbana na Sao
Paulo dos anos 1920. Sdo Paulo: Annablume, 2001.

PECEQUILO, Cristina Soreanu. A Politica Externa dos Estados Unidos:
continuidade ou mudanga? 2. ed. ampl. atual. Porto Alegre: UFRGS, 2005.

PENDERGAST. Mark. Por deus pela patria e pela Coca-Cola: a historia néo-
autorizada do maior dos refrigerantes e da companhia que o produz. Sdo Paulo:
Ediouro,1993.

Pensar la Publicidad. Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias.
Universidad Complutense de Madrid. ISSN 1887-8598/ ISSN-e 1989-5143. Site:
http://revistas.ucm.es/index.php/PEPU/

PEREIRA, Luiz Carlos Bresser. Desenvolvimento e crise no Brasil (1930-1983).
17 ed. Sao Paulo: Brasiliense, 1994.

PEREIRA, J. S. Petréleo, Energia Elétrica, Siderurgia: A Luta pela Emancipagao —
Um Depoimento Sobre a Politica de Vargas. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1975.

199



PERISCINOTO, Alex. Mais vale o que se aprende que o que te ensinam. Sao
Paulo: Editora Best Seller, 1998.

PINHO, J. B. Trajetéria da publicidade no Brasil: das origens a maturidade
técnico-profissional. In: PINHO, J. B. Trajet6ria e questdes contempora- neas da
publicidade brasileira. Sado Paulo: Intercom, Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacgao, 1995.

POIGER, Uta G. “Cold War Politics and American Popular Culture in Germany”. In:
DETLEF, Junker (Ed.). The United States and Germany in the Era of Cold War,
1945-1990. Cambridge: Cambridge University Press, 2004, pp. 439-444.

POLETTO, Dorivaldo W. (coord.). Anais do Seminario Internacional: 50 anos do
manifesto da CEPAL. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2000.

PRADO, Eduardo. A llusao Americana. 6° Ed. Editora Alfa-Omega: Sao Paulo,
2001.

PRADO Junior, Caio. Formacao Econdémica do Brasil Contemporaneo. Sao
Paulo: Brasiliense, 1942.

QUEIROZ, Adolpho. Inventario académico e profissional da histéria da propaganda
no Brasil. Comunicacido & Sociedade, Sdo Bernardo do Campo, PésCom-Metodista,
a. 29, n. 49, p. 85-104, 2° sem. 2007 disponivel em:
https://www.metodista.br/revistas/revistas-
ims/index.php/CSO/article/viewFile/762/772,

Acesso em 12/01/2016.

RAMOS, Ricardo. 200 anos de propaganda criativa no Brasil: do reclame ao
cyber-anuncio. S&o Paulo: Meio e Mensagem, 1995.

. Do reclame a comunicagao: pequena historia da propaganda no
Brasil. 4. ed. Sao Paulo: Atual, 1987.

REBELO, Aldo. “A desilusao aristocrata”. In: REBELO, Aldo. A llusdao Americana,
6° Ed. Editora Alfa-Omega: Sao Paulo, 2001.

RICUPERO, Bernardo. “Caio Prado Junior e o lugar do Brasil no mundo”. In:
BOTELHO, André; SCHWARC/Z, Lilia Moritz (orgs.). Um enigma chamado Brasil:
29 intérpretes e um pais. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2009.

RIO BRANCO, José Maria da Silva Paranhos Junior. Obras do Barao do Rio
Branco. 3. ed. Rio de Janeiro: Min. das Relacbes Exteriores, 2002.

ROCHA, Everardo P. Guimaraes. Magia e capitalismo: um estudo antropologico da
publicidade. 3. ed. Sdo Paulo: Brasiliense, 2001.

ROITBERG, José. Pequena Histéria da Coca-Cola no Mundo e no Brasil.
Disponivel em: www.jipemania.com/coke/histéria_coca_cola.pdf. Acesso em: 20
dezembro de 2015.

200



RUDIGER, Francisco Ricardo. Tendéncias do Jornalismo. Porto Alegre: UFRGS,
2003.

RUFF, Mark E. “The German Churches and the Specter of Americanization.” In:
DETLEF, Junker (Ed.). The United States and Germany in the Era of Cold War,
1945-1990. Cambridge: Cambridge University Press, 2004, pp. 543-550.

SANTOS, Pedro Augusto Gomes. A classe média vai ao paraiso: JK em
Manchete. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2002.

SARMENTO, Armando de Moraes. “Prefacio”. In: SARMENTO, Armando de Moraes.
Técnica e Pratica da Propaganda: principios gerais da Propaganda segundo a
experiéncia de uma agéncia no Brasil. Rio de Janeiro: Editora Civilizagdo Brasileira,
1960, pp. 11-14.

SATO, Eiiti. 40 Anos de Politica Externa Brasileira, 1958-1998: trés inflexdes.
Revista Brasileira Politica Internacional, n. 41 (n". especial 40 anos), 1998.

SAUSSURE, Ferdinand de. Curso de linguistica geral. S&o Paulo: Cultrix, 2012.

SAVAGE, Jon. A Criagao da Juventude: como o conceito do teenage revolucionou
o século XX. Rio de Janeiro: ROCCO, 2009.

SCHENK, Ingrid. “Producing to Consume becomes consuming to produce:
advertising and consumerism in german-american relations.” In: The United States
and Germany in the Era of Cold War, 1945-1990. Cambridge: Cambridge
University Press, 2004, pp. 581-586.

SCHILDT, Axel. “Americanization” In: The United States and Germany in the Era
of Cold War, 1945-1990. Cambridge: Cambridge University Press, 2004, pp. 635-
642.

SCHISSLER, Hann. “German and American Women Between Domesticity and the
Workplace.” In: DETLEF, Junker (Ed.). The United States and Germany in the Era
of Cold War, 1945-1990. Cambridge: Cambridge University Press, 2004, pp. 559-
566.

SCHUMACHER, Frank. “From Occupation to Alliance: german-American Relations
(1949-155). In: DETLEF, Junker (Ed.). The United States and Germany in the Era
of Cold War, 1945-1990. Cambridge: Cambridge University Press, 2004, pp.90-97.

SCHWARTZ, Stuart B. “A Commonwealth within itself: The Early Brazilian Sugar
Industry, 1550-1670", Revista de Indias, vol. LXV, num. 233, p. 79-116, 2005;

SCHWARTZ, Thomas A. “No harder Enterprise: Plitics and Policies in the German
American Relationship, 1945-1968.” In: DETLEF, Junker (Ed.). The United States
and Germany in the Era of Cold War, 1945-1990. Cambridge: Cambridge
University Press, 2004, pp. 29-44.

201



SEVCENKO, Nicolau. “Introdugdo: o preludio republicano, astucias da ordem e
ilusbes do progresso.” In: SEVCENKO, Nicolau (organizador). Histéria da vida
privada no Brasil: Republica: da belle époque a era do radio. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 2004.

SILVA, Jailson Pereira da. Um Brasil em pilulas de 1 minuto: histéria e cotidiano
em publicidade das décadas de 1960-1980. Recife: Ed. Universitaria da UFPE,
2010.

SIROTSKY, Nahum. Conversando com o leitor. Manchete, Rio de Janeiro, n. 288,
p.11, 26 out. 1957 apud SANTOS, Pedro Augusto Gomes. A classe média vai ao
paraiso: JK em Manchete. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2002.

SKIDMORE, Thomas E. O Brasil visto de fora. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1994.

SODRE, Nelson Werneck. Sintese de Historia da Cultura Brasileira. S3o0 Paulo:
DIFEL, 1986.

SODRE, Nelson Werneck. A Histéria da Imprensa no Brasil. S30 Paulo: Martins
Fontes, 1983.

STEPHAN, Alexander. (Ed.). The Americanization of Europe: culture, diplomacy,
and anti-Americanism after 1945. Oxford: Berghahn Books, 2006.

. Americanization and Anti-americanism: the German encounter
whit American culture after 1945. Berghahn Books: Oxford, 2005.

TEIXEIRA, Felipe Charbel. “Aby Warburg e a pos-vida das Pathosformeln antigas”.
Revista Histéria da Historiografia. Ouro Preto, setembro 2010, pp. 134-147.

TOLEDO, Caio Navarro de. ISEB: fabrica de ideologias. 2.ed. Campinas: Unicamp,
1997.

TOTA, Anténio Pedro. O imperialismo sedutor: a americanizagdo do Brasil na
época da Segunda Guerra. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2000.

TOSCANI, Oliviero. A publicidade é um cadaver que nos sorri. Rio de Janeiro:
Ediouro, 2000.

TRUSZ, Alice Dubina A publicidade nas revistas ilustradas: o informativo
cotidiano da modernidade. Porto Alegre — Anos 1920. Dissertagdo. Historia.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. Porto Alegre, 2002.

TUNGATE, Mark. A histéria da propaganda mundial: ADLAND. S&o Paulo,
Cultrix, 2009.

TWAIN, Mark. Dicas uteis para uma vida futil: um manual para a maldita racga
humana. Rio de Janeiro: Relume Dumara, 2005.

WAINBERG, Jacques A. O Império das Palavras. Porto Alegre: EDIPUCRS, 1977.

202



WARBURG, Aby. “A antiga profecia paga em palavras e imagens nos tempos de
Lutero.” In: A renovagado da Antiguidade paga: contribuicbes cientifico-culturais
para a histéria do Renascimento europeu. Rio De Janeiro: Contraponto, 2013.

WARBURG, Aby. Chapbooks norte-americanos. pp. 629-637.

ZAKARIA, Fareed. O Mundo Pés-americano. Sdo Paulo: Companhia das Letras,
2008.

ZICMAN, Renée Barata. “Historia através da imprensa: algumas consideragdes
metodologicas”. Revista do Programa de Pés-Graduados em Histéria/PUCSP,
Sao Paulo, PUCSP, n. 4, 1985.

203



