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Histérias midiaticas ou midiatizacdo da histéria das marcas??
O caso da Nestlé no Brasil, envolvendo o naufragio do Vapor Itagiba?
Media stories or mediatization of the brand history?

Nestlé's case in Brazil, involving the wreck of the Itagiba Steam
Adriana G. Freitas e Eneus Trindade Barreto Filho
Introducao

O presente artigo busca discutir o papel da memaria e da histéria na l6gica econémica e
midiatizadora das organizac6es em processos de expansdes globais, a partir do acontecimento do
naufragio do Vapor Itagiba no Brasil durante a Segunda Guerra Mundial, no que diz respeito as
acOes de institucionalizagdo e promocao da marca Nestlé no Brasil. O artigo inicia-se apresentando
um fato histérico, como acontecimento e os usos midiaticos dessa ocorréncia em beneficio da acao
institucional e promoc¢éo da memdéria organizacional da marca Nestlé em sua acédo de expansdo no
contexto brasileiro.

O texto finaliza ressaltando os aspectos tedricos e metodoldgicos para os estudos de
midiatizacdo das marcas na acdo da construcdo das institucionalidades e das memodrias
organizacionais nas culturas, como possibilidade de estabelecer vinculos com os varios publicos

das organizacdes em seus processos de expansao em varios mercados de consumo.

O caso Nestlé e o naufragio do Vapor Itagiba em 1942:

Da tragédia para um acontecimento comunicacional

Estamos no dia 17 de agosto de 1942. Passava pela costa da Bahia o Itagiba, um vapor
pertencente a Companhia Nacional de Navegacao Costeira, que saira do estado do Rio de Janeiro
trés dias antes. Seu destino era atracar no porto da capital de Pernambuco, na cidade de Recife.

Essa embarcacdo havia feito escalas em Vitoria e Salvador. Encontravam-se a bordo militares e

1 Este trabalho é uma versdo modificada do texto apresentado no IX Propesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade
e Propaganda. De 23 a 25/05/2018. CRP/ECA/USP. GT 5 - Publicidade, tendéncias de mercado e consumo.

2 ltagiba (navio).https://pt.wikipedia.org/wiki/Navios_brasileiros_afundados na_Segunda_Guerra_Mundial, acessado em
30/04/2019

ALCEU - v.20 - n.38 - jan-jun/2019

164



Revista de Comunicacio, Cul(ura e Polmca
Departamento de Comunicacdo Social da PU

civis. Quando o navio passou nas proximidades do Farol do Morro de Sao Paulo (Bahia), a
embarcacao foi surpreendida por uma violenta explosdo. Naquele instante estabeleceu-se panico
entre a tripulacéo e os passageiros, e houve uma correria para as baleeiras. Segundo os relatos da
época, essa nau afundou em dez minutos, em meio a ventos fortes e mar agitado. Durante essa
tragédia, a tripulacdo conseguiu se salvar, mas 36 passageiros (civis e militares) acabaram
morrendo. O “Vapor Itagiba” pertencia a uma classe de navios que atuavam no servico de
cabotagem e, com isso, transportavam cargas e passageiros. A época do naufragio, o barco
comportava 181 pessoas, entre tripulantes, passageiros e militares®.

Em que pese o final tragico do Itagiba nos mares brasileiros, nasce, todavia, um dos mais
importantes episédios da histéria da propaganda brasileira, e esse acontecimento foi um “divisor
de 4guas” que culminou na entrada do pais na Il Guerra Mundial (Segunda Guerra Mundial).

Neste momento, deparamo-nos, frente ao descrito no trecho anterior, com o processo que
transforma um fato em acontecimento histérico e midiatico. Para discutir a implicacdo do que deixa
de ser fato para a definicdo de acontecimento, recuperam-se as ideias de Louis Queré (in FRANCA
e OLIVEIRA, 2012, p.37), também abordado por Alves (2016, p.20), que discutem um
acontecimento, no ambito da comunicacédo, considerando diferencas entre as definicdes do
primeiro autor sobre acontecimento existencial, de uma ocorréncia de um fato percebido na
experiéncia sensivel do viver nas varias esferas sociais, e 0 acontecimento-objeto, cujo
investimento simbdlico se da num nivel mais profundo que o primeiro tipo, estabelecendo-se nas
possibilidades de l6gicas de apropriacdo e no sentido social que tal acontecimento passa a ganhar.

E, nesta parte da histéria, entra em cena a pequena sobrevivente Walderez Cavalcante e a
marca Nestlé. Essa crianca, de quatro anos de idade, que viajava com o pai e que se perde na
tragédia, ficou trés horas ap6s o naufragio, sozinha, flutuando no mar do litoral do Estado da Bahia,
gracas a uma caixa vazia de leite condensado, até acontecer o resgate. A surpreendente historia

foi retratada pela sobrevivente, setenta (70) anos depois do acontecimento sob forte comocéao.

Eu me lembro com muita emocéo daquele dia. Era um dia comum na vida de uma menina que viajava
junto com o pai que trabalhava no navio. Eu ndo tinha ideia do que aconteceria, mas as 10h50 fomos
surpreendidos por uma exploséo que gerou um estremecimento geral no navio. Alguém falou ‘fomos
torpedeados’. Nisso meu pai me pegou e fomos a uma baleeira [usado como barco salva-vidas] do
navio, ja que ele estava afundando. Mas quando o Itagiba [0 navio] afundou, 0 mastro caiu sobre a

3 http://ultimosegundo.ig.com.br/brasil/2012-08-19/ha-70-anos-0s-naufragios-e-o-resqate-que-levaram-o-brasil-a-entrar-na-2-
guerra.html, acessado em 30/04/2019
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baleeira em que estavamos e atingiu 0 meu pai, que fraturou a bacia e ficou enrolado aos fios. Foi
alguém me colocou dentro da caixa de madeira de leite condensado dizendo “n&o solte" e fomos
todos para agua, onde fiquei por cerca de trés horas a deriva, quando fui encontrada por uma outra
embarcagéo onde meu pai estava”, conta Walderez, hoje com 74, em entrevista para o iG*.

Essa tragédia destacou, entre tantas, a histéria dessa garota e a inusitada forma pela qual
ela conseguiu sobreviver. Ha pouca lembrancga no imaginario brasileiro de nossa participacéo nesse
conflito e da importancia que a imprensa dedicou a essa tragédia no final da década de quarenta
(1940). Uma guerra que envolveu tantos paises e que reconfigurou a geografia mundial, tratava-se
de um conflito distante que acompanhavamos pelos jornais e nos cinejornais transmitidos nas salas
de cinema daquela época. De fato, o afundamento do ltagiba foi chamado pela impressa da época
de “Pearl Harbor brasileiro”, pelo fato de o navio ter sido alvejado por um torpedo do submarino
nazista U-507 no litoral nordestino. E essa comparagdo nao era nada trivial. Instava-se ao
imagindrio recente o ataque surpresa contra a base americana que se encontrava estrategicamente
localizada no Havai. Alguns meses antes (dezembro de 1941), havia ocorrido o ataque japonés a
“Pearl Harbor”, e essa operacdo aeronaval contra a frota dos Estados Unidos, deflagrada pela
Marinha Imperial Japonesa, marcou, de forma definitiva, a participacdo desses paises na Segunda

Guerra Mundial®.

Da mesma forma que aconteceu nos Estados Unidos da América (EUA) em relacdo ao
Japao, o clamor das ruas brasileiras leva o entéo presidente Getulio Vargas a declarar apoio aos
aliados, e o Brasil passa a participar do esforco de guerra para derrotar os paises do eixo
(Alemanha, Italia e Japédo), juntamente com os norte-americanos, a Inglaterra e a Franca. Nosso
pais deixa de ser um mero espectador para atuar como coadjuvante nesse emblematico momento
da histéria internacional. A neutralidade abre espaco para uma participacao efetiva nesse confronto,
seja por exigéncia da sociedade e dos interesses econdmicos do pais, seja pela percepcao que as
grandes nacdes tinham de que essa suposta indefinicdo poderia mascarar outras questdes.
Suspeitava-se que o Presidente Getulio Vargas nutria uma certa admiracao pelo regime fascista, e
esse sentimento poderia levar-nos a um alinhamento com os paises do eixo (Alemanha e,

principalmente, Italia) (MOURA, 2012, p. 81-83). O Brasil encontrava-se em pleno regime

4 ANDRADE, Miguel. Vida de menininha salva pelo Leite Moca. In http://cidadaoquem.blogspot.com.br/2012/08/vida-de-menininha-
salva-pelo-leite-moca.html, acessado em 30/04/2019.
5 MONTEIRO, Marcelo. Pearl Harbor no Brasil, In https://super.abril.com.br/historia/pearl-harbor-no-brasil/, acessado em 30/04/2019
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denominado de “Estado Novo”, que se caracterizou por uma constituicdo que reforgcava um estado
centralizado e antiliberal. Mas os acontecimentos historicos internacionais vao se sobrepor ao
projeto de poder local da época. E o naufragio do Itagiba insere-se nesse contexto global.

A figura 1 destaca a manchete do Jornal O Globo da época, destacando o torpedeamento

TORPEDEADO
UMNAYIOBRASILERO

chfn‘am'r;:rm?..‘:‘m

do vapor brasileiro.

TIDO AO MEIO

PELA EXPLOSAO DOS TORPEDOS!

Figura 1 - Manchete do Jornal “O Globo”
Fonte: http://cidadaoquem.blogspot.com.br/2012/08/vida-de-menininha-salva-pelo-leite-moca.html, acesso 02/05/2019.

O ataque a essa fragata brasileira, de fato, ndo pode ser considerado um episédio isolado.
Tinha-se suspeita que, desde fevereiro de 1942, submarinos alemaes e italianos estavam
torpedeando embarcac¢des nacionais em represalia ao acordo que assumimos na denominada
“‘Carta do Atlantico” - o compromisso de “alinhamento automatico com qualquer nagao do
continente americano que fosse atacada por uma poténcia extracontinental”. (MOURA, 2012, p. 81-
89; MONTEIRO, 2012).

A grande presséao popular para que o Brasil apoiasse os aliados fez com que Vargas fosse
compelido a pactuar com os americanos a nossa participacao na Il Guerra Mundial. A sucesséao de
ataques as embarcacgbes do pais e, particularmente, ao navio Itagiba, selaria a nossa atuacao
nessa guerra. Nesse cenario, insere-se a comovente e impressionante historia que fez da pequena

Walderez Cavalcante uma celebridade, salva do naufragio, gracas a um caixote que transportava
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o produto “Leite Moga”, e que funcionou como uma espécie de bote salva-vidas. Na época, esse
acontecimento fantastico motivou a empresa a fazer uma campanha e/ou acdo publicitaria
institucional que envolveu a entrega de uma boneca e uma quantia significativa, no valor de um
conto de réis, como presente para nossa crianga-heroina. Aqui se instaura um acontecimento-

objeto publicitario, com alta potencialidade de apropriacdo pelo publico para gerar empatia com a

marca Nestlé, pelo seu valor simbdlico.

Figura 2 — Foto ilustrativa de uma caixa de madeira para o transporte do produto Nestlé nos anos 1950
Fonte: https://i.pinimg.com/236x/0e/64/5¢c/0e645c4b8d97a9e503892107d261648b--wood-boxes-tempo.jpg, acesso 30/04/2019

A comparagao entre os acontecimentos existenciais (o ataque a Pearl Harbor e o ataque ao
Itagiba, sendo este equiparado pela midia da época como Pearl Harbor brasileiro) pode ser
considerada o primeiro nivel de investimento simbdlico que possibilita a marca Nestlé configurar e
explorar esse acontecimento-objeto. Ao se apropriar do fato de que a menina sobreviveu ao
naufragio por causa de uma “caixa de Leite Moga”, a empresa Nestlé conseguiu uma das mais

impressionantes narrativas para o imaginario da época®“.

Figura 3 - Foto da menina salva pela caixa do produto Leite Moca
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Fonte: http://cidadaoguem.blogspot.com.br/2012/08/vida-de-menininha-salva-pelo-leite-moca.html, acessado em 30/04/2019

A tragédia dessa garota ganhou a midia massiva da época, circulando nos cinejornais,
revistas e jornais impressos que narravam a desventura da garota e como a caixa de madeira que
acondicionava os produtos Nestlé foi fundamental para a sua sobrevivéncia. Foi com essas
estratégias midiadticas que a marca publicizou, promoveu sua mensagem publicitaria e

institucionalizou positivamente sua imagem junto ao publico brasileiro.

A institucionalidade, media¢cdes, midiatizagcdo e memaria organizacional

O relato anterior nos coloca frente a probleméatica comunicacional em relacéo a possibilidade
de estudos que se referem ao uso de fatos da realidade para a espetacularizacdo, promocao e
institucionalizacdo no ambiente social de acdo das organizacfes, marcas, produtos e servigos para
com seus publicos. No caso deste trabalho, abordaremos a marca Nestlé, permitindo, desse modo,
a construcdo de relevantes conceitos para compreensdo das estratégias das marcas em suas
acdes no mercado global e em contextos especificos.

Isso quer dizer que, a servico da economia global midiatizada, a comunicacédo das marcas
passa a se utilizar de acontecimentos histéricos e as narrativas revelam-se elementos propulsores
da légica econbmica na vida cotidiana, estabelecendo pertinéncia aos contextos de atuacéo,
trabalhando as mediacdes do sentido institucional da marca e a mediacdo da memoria de marca
ou organizacional para a construcdo de vinculos com seus publicos no ambiente social que também
€ o mercado (FREITAS e TRINDADE, 2016).

Ao destrincharmos o paragrafo anterior, esclarecemos que a economia midiatizada tem sido
uma dimensao de pesquisa, que se sustenta no pressuposto de que as ac¢oes transformadoras das
midias na vida cultural, social (Midiatizacdo), entendendo também as marcas como midias
(TRINDADE e PEREZ, 2016), s0 se viabilizam economicamente por uma condigdo comunicacional
gue as institui no ambiente social, econémico e cultural.

O conceito de midiatizacdo nos auxilia a compreender que a comunicacao institui, por meio
de uma logica-midia na vida cotidiana, e se sobrepfe a outras légicas institucionais da vida social,
como uma espécie supra-institucionalidade da realidade social. Seriamos seres ou sociedades

subordinados a uma légica das midias, nesse caso das midias e/ou marcas. Instituimos grande
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parte do sentido das nossas vidas sob a égide de padrdes de marcas. Sobre o conceito de
midiatizacdo em uma concepcao institucionalistas, nos respaldamos no trabalho de Stig Hjarvard
(2013).

Nesse sentido, a institucionalizacdo dos valores das organiza¢cbes, marcas, produtos e
servicos serve a propria institucionalizagdo das préaticas econémicas. Nestlé, ao buscar reputacao,
empatia com seus publicos, estabelece formas de sociabilidade que dialogam com os padrdes
culturais dos contextos de sua atuacdo. Esse modo de sociabilidade da marca com o consumidor-
publico se da na ritualizagdo do consumo midiatico que gera apropriacdes de sentidos. Ou seja, 0
consumo de mensagens, informa¢des midiaticas sobre um acontecimento, propicia uma adesdo,
rejeicAo ou negociacdo quanto ao objeto-assunto comunicado. Aqui, estamos nos referindo a
aplicacdo empirica do mapa das mediacbes comunicacionais de Martin-Barbero (2001, p.16),
guando o autor defende em seu modelo tedrico da comunicagdo que a vivéncia sincrénica dos
sujeitos em seus contextos culturais (Matriz cultural) no contato com as midias (formatos industriais)
cria uma via de mao dupla em que se podem perceber os modos de presenca e acao da
comunicacao na vida social cultural. Mas, para tanto, € preciso olhar esse fluxo pelo viés diacrénico
da légica da producdo com suas técnicas e tecnicidades, em suas ac¢fes institucionais em
contraposicdo as logicas do consumo com suas ritualidades, condi¢cdes cognitivas e de
sociabilidade, percebendo as adesdes, resisténcias e negocia¢des desse consumo, em um dado
tempo e espaco (contextos).

O caso apresentado mostra a acao institucional de mercado da Nestlé, que se plasmou pelo
acontecimento histérico da entrada do nosso pais na Segunda Guerra Mundial, pelos episédios dos
cinco ataques aos navios brasileiros, a partir do fato de que uma crianca havia se salvado por
agarrar-se a uma caixa com a “marca de Leite Moga”, em um desses ataques.

Nesse momento, a empresa percebe o potencial de expansdo de sua imagem e da
possibilidade de institucionalizar-se midiaticamente promovendo esse fato e presenteando a garota
de forma amplamente publicizada pela imprensa da época. Essa circulacdo simbolica cria
condicdes de pertencimento da marca a vida do publico pelo seu papel assistencial e de salvadora,
numa época marcada por ameacgas de violéncia causadas pela Guerra, permitindo a construgéo de
um fato publicitario que passa a constituir a memaoria da marca e da organizacao, bem como insere,
em um certo sentido, essa marca na historia brasileira, ao associar o produto como participe do

salvamento desta pequena crian¢a do nosso pais.
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N&o se trata da promogé&o de produtos Nestlé, mas sim de promover e/ou institucionalizar a
marca como aguela que protege, salva e alimenta o brasileiro, isto €, imprime no imaginario, nas
memoarias individuais e coletivas, no sentido conceitual de memaria atribuido por Halwwachs (1990,
p.53) e Le Goff (1990, p.45), os vinculos de confiabilidade e pertencimento dessa marca aos valores
nacionais.

Neste ponto, destacamos as contribuicdes conceituais de Paulo Nassar (2004; 2015) ao
trabalhar, junto com sua equipe de pesquisa, a ideia de memadria nas organizacdes e narrativas
organizacionais, pois esse objeto auxilia a perceber que economia é midiatizada pela colonizagéo
do imaginério social pela adesdo as narrativas de marcas das organizacdes, bem como de sua
compreensao em/sobre questdes referentes a memdaria das marcas e as narrativas marcarias como

lugares de dimensao estratégica no campo da ldgica financeira que merecem nossa atencao.

A economia midiatizada de marcas globais:

Conexdes com historia, memoéria de marcas

A reflexao, a partir do acontecimento comunicacional apresentado, mostra que as dimensdes
da cultura estdo plasmadas pela dimensdo econdmica, conexdo ja apresentada em obras
consagradas de Fernand Braudel e Michel De Certeau. A analise historica realizada por intermédio
das categorias de memdria (individuais, coletivas e do cotidiano) fortalece nosso pressuposto de
trabalho sobre a economia midiatizada, mostrando como a légica do macro se faz impregnar no
micro.

As narrativas constitutivas das memoarias e imaginarios sociais alimentam os processos
culturais, ressignificando a histéria, desde o periodo em que 0s mitos eram as principais narrativas,
para instituir as légicas de um devir em um dado sistema produtivo nas sociedades, bem como nos
Seus consumos.

Nestlé e a pequena Walderez salva por boiar num “caixote de Leite Moga” durante o
naufragio do navio Itagiba, bombardeado no contexto da Segunda Guerra Mundial, criam a
narrativa épica capaz de situar a marca em sintonia com o publico brasileiro, pois todo pais queria
se preservar, proteger-se da guerra, e a Nestlé, ao se colocar como um Deus Mitoldgico, que
salvou a crianca, protegeu o Brasil, possibilitando nutrir o arquivo de sua memoaria institucional, por

meio da acdo publicitaria ou do acontecimento-objeto que propiciou & marca seu carater épico-
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mitico na sua institucionalizacéo, sem rejei¢cdes ou negociagdes, mostrando o seu lugar no nosso
pais em acordo com seus propdsitos de expansao global. Cabe destacar que cada contexto exigira
esforcos de pertinéncia e oportunidades de ocorréncias com potencial comunicacional que gerem
vinculos e possibilitem a permanente expanséo global da marca e a circulagio de seus sentidos.
Surge, aqui, um elemento teorico proprio da regionalidade tedrica da comunicagédo (HALL,
2016), que se refere ao fato de que os estudos da economia midiatizadas de marcas caminham em
conexao com os estudos de uma histdria comunicacional sobre memdérias de marcas e experiéncias
com as marcas, por parte dos consumidores. Esses estudos da histéria comunicacional sobre
memdarias servem a compreensao de uma producao social de sentido que possa compreender o
modo do ser/parecer das culturas em suas adesdes, negociacdes e rejeicdes as logicas do sistema
produtivo nos seus embates com as légicas do consumo. Nestlé, neste acontecimento publicitario
estudado, conquistou total adesdo do publico. O fato € memoravel e compde um classico das
narrativas da marca no mundo, e a tragédia brasileira proporcionou um papel simbdlico e singular
da marca Nestlé na histéria da Il Guerra Mundial.
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Resumo

O objetivo deste artigo € discutir o papel da memoéria e da historia na légica econbmica e
midiatizadora das organiza¢cbes em processos de expansdes globais de suas marcas. Observa-se,
a partir do acontecimento do naufragio do Vapor Itagiba no Brasil durante a Segunda Guerra Mundial,
a perspectiva de tratamento da construgdo de sentidos do acontecimento-objeto, referente ao fato
histérico e sua transformagdo em acontecimento midiatico/comunicacional, frente as acdes de
institucionalizagdo e promog¢éo da marca Nestlé no Brasil. Para tanto, apresenta-se o fato historico,
como acontecimento e os usos midiaticos desta ocorréncia em beneficio da ag&o institucional e
promocdo da memoria organizacional da marca Nestlé em sua acdo de expansdo no contexto
brasileiro. O texto finaliza ressaltando os aspectos tedricos e metodolégicos para os estudos de
midiatizacdo das marcas na acdo da construcdo das institucionalidades e das memorias
organizacionais nas culturas, como possibilidade de estabelecer vinculos com os varios publicos das
organizacdes em seus processos de expansao em varios mercados de consumo.

Palavras-chave: Economia midiatizada; Marca; Institucionalidade; Memaria; Comunicagéo organizacional.

Abstract

This article aims to discuss the role of memory and history in economic logic and mediation of
organizations in processes of global expansions, from the event of the Itagiba Vapor wreck on the
During 1l World War, with atention to institutionalization and promotion of the Nestlé brand in Brazil.
The article begins presenting the historical fact, as an event and the mediatizated uses of this
occurrence in favor of institutional action and memory promotion to Nestlé brand in its brazilian
expantion. The text ends by highlighting the theoretical and methodological aspects studies on the
mediatization of brands in the construction of institutions and organizational memories in cultures,
such as possibility of establishing links with the various publics of the organizations in its expansion
processes in several consumer markets.

Keywords: Mediatizated economy; brand; institutionality; memory; Organizational communication.
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