Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

A Propaganda como Semeadora de Informagcdes e Ideias por um Mundo Melhor e
a Analise dos Cases “Razoes para Acreditar”, da Coca-Cola e “Embrace Life”.

Mateus de Souza MORAIS?!
Matheus Pereira Mattos FELIZOLA?
Universidade Federal de Sergipe, Sao Cristovao, SE

Resumo

A propaganda com o seu papel de transmitir ideologias, sentimentos e informacgdes de
cunho politico, moral ou religioso, € um étimo meio de conscientizar pessoas e leva-las
a acdo e unidao pelo bem-estar social, e consequentemente, a construgdo de um mundo
melhor. S&o apresentados a diferencia¢do dos termos “publicidade” e “propaganda”, a
defini¢cdo de Comunicacdo de Interesse Publico (CIP) e a anélise descritiva de contetido
dos cases “Razdes para Acreditar” da Coca Cola e “Embrace Life”.
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Introducéo

De modo geral, este artigo esta dividido em trés partes. Primeiramente, ha uma breve
definicdo e distin¢do entre os termos publicidade e propaganda, que muitas vezes sdo
tratados como sinGnimos ou conceituados de forma equivocada no Brasil; assim sendo,
essas consideracdes iniciais justificam o direcionamento e énfase que este artigo da ao
termo “propaganda”, como 0 que semeia mensagens ideologicas, informativas,
religiosas ou politicas; diferentemente de “publicidade”, que esta sendo atribuido como

mensagens que objetivam a venda de um determinado produto ou servico.

Na segunda parte, ha o desenvolvimento do tema proposto deste artigo; a propaganda
como uma excelente forma de transmitir informacdo de interesse publico e propagar
ideias que fazem um mundo melhor; baseados principalmente na defini¢do de CIP —
Comunicagéo de Interesse Publico, segundo o livro “Comunicagio de Interesse Publico:
Ideias que movem pessoas e fazem um mundo melhor”, de um grupo de pesquisadores
liderados por Jodo Roberto Vieira da Costa e publicado em 2006. A propaganda

fazendo bom uso da criatividade e planejamento, quando bem feita, causa um impacto;
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que pode ser usada na transmissao de licbes como a cidadania, desmistificando valores e
pensamentos sociais ultrapassados, visando o combate de qualquer tipo de agressao,
violéncia e/ou preconceitos, zelando pelo bem-estar social e pelos codigos civis,

vigentes na Constituicdo de cada pais.

Na terceira e Ultima parte do desenvolvimento, sdo apontados dois VT’s de propaganda
como cases: “Embrace Life — Always wear your seat belt” (“Abrace a vida — Use
sempre o cinto de seguranca”); e “Existem raz0es para acreditar.”, da Coca-Cola; ambos

exemplificam muito bem a tese aqui apresentada.

1 — Publicidade ou Propaganda?

No Brasil ndo ha consenso quanto a defini¢do dos termos ‘publicidade’ e ‘propaganda’,
muitas vezes utilizados como se fossem sinGnimos ou conceituados erroneamente pelos
profissionais da &rea, estudantes, agéncias de publicidade (e/ou propaganda?),
dicionarios, livros nacionais e até mesmo os livros estrangeiros, pois sdo traduzidos de
forma equivocada - como cita Jodo José Werzbitzki, em “Afinal, o que é publicidade?” ®
- inclusive de autores “(...) como Philip Kotler, David Ogilvy, Joe Cappo, Al Ries, John
Caples, Claude Hopkins, Kevin Roberts e muitos outros tiveram sua obra mutilada e
prejudicada (...).

Para alguns autores, a publicidade esta atribuida as mensagens de cunho ideoldgico,
religioso, politico, etc., e “propaganda” apresenta uma mensagem que visa ao lucro,
com produtos e/ou servicos. Como € o caso de COBRA (1997), que define a
propaganda como "toda e qualquer forma paga de apresentacdo ndo pessoal de idéias,
produtos ou servicos através de uma identificagdo do patrocinador®, defende também
“publicidade” como “estimulos ndo pessoais para criar demanda de um produto ou
unidade de negdcio atraves dos meios de comunicagdo como radio, televisdo e outros

"> Enquanto que para outros autores as definicdes sdo totalmente o contrario;

veiculos
ha ainda os que dizem que ambos sdo a mesma coisa. No exterior, ndo ocorre toda essa
confusdo e os dois termos sdo distintos e bem definidos, diferente do que ocorre s6 no

Brasil.

3 Aurtigo publicado pela UTP - Universidade Tuiuti do Parana e citado no livro “O Publicitario Legal”, de Roberto
Schultz

4 COBRA, Marcos. 1997, p.444

% COBRA, Marcos. Marketing Bésico (1997)
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“Consultando bibliografias técnicas estrangeiras, sem recorrer as
traducbes, vemos que consideram como funcBes bastante
diferenciadas cada um dos vocabulos. A insisténcia em trata-las como
sindnimos se da exclusivamente no Brasil.” (Neusa Demartini Gomes,
em “Publicidade ou Propaganda? E isso ai!” — Pagina 3 - Revista
FAMECOS, dezembro de 2001.)
O publicitario Jodo José Werzbitzki escreveu um artigo® interessante com informagdes
relevantes sobre as divergéncias e confusfes causadas na definicdo e uso das palavras
“publicidade” e “propaganda”; em suma, aponta que publicidade, em qualquer outro
lugar do mundo, “é a comunicacdo para a geracdo de negocios”; ¢ a “(...) criagdo e
veiculacdo de mensagens de vendas eficientes, para publicos selecionados” ’; é a
traducdo correspondente de Advertising, na lingua inglesa. A segunda definicéo
sintetizada em seu artigo é que, em outros paises, propaganda € vista como a “criagdo ¢
propagacao de mensagens ideoldgicas, politicas ou religiosas.”, como reforca Eugénio
Malanga:

“(...) a propaganda ¢ ideologica, gratis, dirigida ao individuo e apelam
para 0s sentimentos morais, civicos, religiosos, politicos, etc., e a
publicidade é comercial, paga pelo consumidor, dirigida a massa e
apela para o conforto, prazer, instinto de conservagdo, etc.”
(MALANGA, Eugénio. Op. Cit., p.12)

Em um anudncio de uma marca de sabdo em pd, geralmente apresentam as qualidades do
produto, como limpeza, higienizacdo e maciez das roupas, apontam 0s seus possiveis
diferenciais diante da concorréncia, visando assim, as vendas e consequentemente ao
lucro; trata-se de publicidade. JA& como exemplo de propaganda, um anuncio do
Ministério da Saude alertando sobre o0s prejuizos causados pelo cigarro, no dia mundial
de combate ao fumo, ¢ uma forma de “propagar” essa informacdo a sociedade e
conscientizar seus cidaddos de que fumar ndo € um ato saudavel.

Sendo assim, baseado nas referéncias bibliograficas pesquisadas, este artigo dara énfase
e direcionamento ao conceito da propaganda como difusora de ideias — por um mundo
melhor. De qualquer maneira, para um aprofundamento maior dessa questdo, €
recomendavel a leitura de outras bibliografias sobre o assunto, j& que esse ndo é o

objetivo principal deste artigo.

2 — A Propaganda Abracando Ideias e Informagdes por um Mundo Melhor

® Artigo “Afinal, o que é publicidade?”, de Jo&o José Werzbitzki, publicado pela UTP - Universidade Tuiuti do
Parand e citado no livro “O Publicitario Legal”, de Roberto Schultz
" Citagéo da definicéo do professor Don Schultz, da NorthWestern University, dos Estados Unidos
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A propaganda € uma das mais criativas e cativantes formas de comunicacédo existentes,
pois quando bem feita, conquista, instiga, chama a atencdo e emociona quem Vé.
Justamente pelo seu diferencial diante das outras ferramentas de comunicacgdo, é uma
excelente forma de propagar informacgdes e ideologias, sejam nos campos politico,
religioso, civico ou moral.

Como esse artigo tem por objetivo tratar da propaganda, mais precisamente, a que
abraca causas de interesse publico (Ié-se para a sociedade e seus cidaddos) por um
mundo melhor; a CIP (Comunicacdo de Interesse Publico) é uma definicdo
extremamente compativel com esse tema, e que, apesar de englobar a comunicacédo de
modo geral, inclui-se propaganda como uma de suas ferramentas.

“Comunicagdo de Interesse Publico € toda a¢do de comunicagdo que
tem como objetivo primordial levar uma informacédo a populagédo que
traga resultados concretos para se viver e entender 0 mundo melhor.
Na Comunicacdo de Interesse Publico, o beneficidrio direto e
primordial da acdo de comunicagdo sempre serd a sociedade e o
cidaddo. Sua missdo, portanto, se traduz num esforco para difundir,
influenciar, criar ou mudar comportamentos individuais ou coletivos
em prol do interesse geral.” (DA COSTA, Jodo Roberto Vieira; 2006;

pag. 20)
Esse esforco para difundir, influenciar,
criar  ou  mudar  comportamentos Share life
individuais ou coletivos, pelo bem comum, Give blood
acontece quando ha uma necessidade de 'Q”
. 298,
mudanga e/ou acgdo, por aqueles que Dk
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respeito ao proximo.
1- Compartilhe vidas, Doe sangue.
Campanha da Organizacdo Mundial da
Saude (OMS) para o dia mundial da
doacéo de sangue.
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A propaganda da Organizagdo Mundial da Satde® acima, mostra uma gota de sangue
formada pelos momentos e fases da vida - seja a infancia, fase adulta, ou idosa - a
educacdo que um pai d& ao filho, a pratica de esportes, o lazer, etc. A frase “Share life,
Give blood” (“Compartilhe vida, doe sangue™), atribuida a imagem, traz o conceito de
que doar sangue é compartilhar vida com todas as suas fases e seus bons momentos. E o

quanto de vida h4, em cada gota de sangue doada.

UM LUGAR TAO MARAVILHOSO COMO 0 RIO NAO COMBINA COM HOMOFOBIA. .
RESPEITE LESBICAS, GAYS, BISSEXUAIS, TRAVESTIS E TRANSEXUAIS. P

= == =]
RIO SEM HOMOFOBIA € UMA INICIATIVA DO GOVERNO DO RIO DE JANEIRO. MAS PODE SER A SUA TAMBEM
omo qualquer forma de preconceito, a homofobia deve ser combatida em todos os lugares e, por isso, o Govarno do Rio estd do c

DISQUE CIDADANIA LGBT  Fgis [l  SEcRETAKIA O SUPIRINTENDENCIA O
0300 0234567 e OB e TR

2- “Rio sem homofobia”®, promovida pelo Governo do Rio de Janeiro —a primeira
campanha contra a homofobia realizada e assinada por um Estado em toda a América
Latina.

A propaganda acima conceitua que a beleza do Rio de Janeiro ndo combina com o
desrespeito as léshicas, gays, bissexuais, travestis e transexuais; e que o combate a
homofobia é uma iniciativa do governo para promover a cidadania e conscientizar a
sociedade sobre a importancia do respeito a diversidade, fazendo um convite aos
cidadaos para abracar essa causa.

8 Imagem oriunda do blog “Comunicagio de Interesse Publico”
http://colunistas.ig.com.br/cip/2011/06/14/compartilhe-a-vida/ (Acessado em 08/07/2011);
% Informagdes e imagem oriundas do blog “Comunicagio de Interesse Pablico”
http://colunistas.ig.com.br/cip/?s=rio+sem+homofobia (Acessado em 08/07/2011)



http://colunistas.ig.com.br/cip/2011/06/14/compartilhe-a-vida/
http://colunistas.ig.com.br/cip/?s=rio+sem+homofobia
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DA COSTA (2006) aponta que a Comunicacdo de Interesse Publico é realizada pelos
governos, empresas e pelo terceiro setor (entidades da sociedade civil com fins publicos
e ndo-lucrativos); ainda que pouco difundida no Brasil, vem se tornando cada vez mais
comum. Em outros paises, como Estados Unidos e na Europa, a CIP corresponde a boa
parte da comunicacédo exercida por empresas e pelo terceiro setor.

E preciso levar em conta a diferenciacdo da CIP de outras ferramentas comunicativas,
como a Comunicacdo de Utilidade Publica, a propaganda politica e a Comunicacao
Institucional. A Comunicacdo de Utilidade Publica feita pelo governo objetiva divulgar
acBes concretas a populacdo, para melhorar a qualidade de vida das pessoas™®, enquanto
que a CIP busca mobilizar pessoas para a mudanca. As vezes, esse tipo de comunicacgéo
— a de Utilidade Publica - vem sendo usada para beneficiar a imagem dos governantes
que estiverem vinculados ao cargo publico, principalmente quando se constitui de
dados, nimeros e obras feitas pelo governo, podendo vir a ser uma propaganda politica.
A Comunicacdo Institucional divulga acbes e projetos sociais, ambientais,
institucionais, etc., desenvolvidas por uma empresa, para que seus clientes ou target
(publico-alvo em potencial) saibam das acbes desenvolvidas por ela; ja a CIP, esta
direcionada a divulgacdo da informacdo Util para a sociedade de modo geral, e a todos
os individuos que a compBem, esperado uma a¢do conjunta. Se uma empresa propaga
para seus clientes que investe uma determinada porcentagem do indice de vendas, na
educacdo dos filhos de seus colaboradores, com oficinas culturais, esportes, lazer e
artes, ela esta fazendo Comunicacéo Institucional e assumindo um compromisso social.
Ja quando a empresa langa uma campanha pelo respeito aos idosos ou aos deficientes
fisicos, ela divulga essa mensagem que pretende atingir a sociedade como um todo,
caracterizando-se como CIP.

A Comunicacdo de Interesse Publico - incluindo a propaganda com 0 mesmo objetivo -
no campo mercadoldgico, é uma tendéncia no Brasil e vem se tornando cada vez mais
freqilente, justamente por agregar valor & marca. E o chamado brand equity, como
define Philip Kotler e Kevin Keller:

“O brand equity é o valor agregado atribuido a produtos e servicos.
Esse valor pode se refletir no modo como os consumidores pensam,
sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos precos, ha
participacdo de mercado e na lucratividade que a marca proporciona a
empresa. O brand equity é um importante ativo intangivel que

10 Componente da resposta a pergunta “Campanha de Utilidade Publica fazem parte da CIP?”, em
“Perguntas Frequentes”. http://colunistas.ig.com.br/cip/fag/ (Acessado em 04/07/2011)



http://colunistas.ig.com.br/cip/faq/
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representa valor psicologico e financeiro a empresa.” (KOTLER e

KELLER; 2006; pag. 270)

Dessa forma, uma empresa que, por exemplo, levanta a bandeira pela sustentabilidade,

pela responsabilidade social, que realiza um trabalho conjunto com os cidadaos

buscando solugbes para a sociedade (independentes de serem seus clientes); realizando

a Comunicacdo de Interesse Publico (incluindo a propaganda com 0S mesmos

principios); sua marca vai estar associada como “aquela que se preocupa com tais

assuntos”, e ndo a0 comum no mercado, “aquela que so6 visa o lucro”.

“Pesquisas indicam que os brasileiros valorizam muito, por exemplo,
as campanhas de utilidade publica. Levantamento da Associacéo
Brasileira de Propaganda (ABP), realizado em 2004, constatou que
92% dos brasileiros consideram estas campanhas importantes para o
pais e 76% avaliam que elas conseguem de fato surtir efeito no
comportamento da populacao”. (DA COSTA, Jodo Roberto Vieira;

2006; pag. 105)

Os resultados obtidos com esse tipo de propaganda e comunicacdo, como aponta DA

COSTA (2006), podem ser verificados na comparacdo de dados e indices estatisticos,

em relacdo ao mesmo periodo do ano
anterior. Para ficar mais claro, pode-se
supor uma propaganda sobre os altos
indices de acidentes no transito, feita por
uma ONG (Organizacdo Néao-
Governamental), alertando para o0s riscos
de acidentes ao se dirigir alcoolizado, e do
aumento do risco de morte, quando ndo ha
0 uso do cinto de seguranga; para saber 0s
resultados que foram obtidos com essa
campanha, comparam-se dados de uma
pesquisa feita posteriormente a veiculacao
da propaganda, ou durante a exibicdo dela,
com os dados que ja existiam, no mesmo

periodo dos anos anteriores.

SLEEPINESS IS STRONGER THAN YOU.

3- ""A Sonoléncia é mais forte do que voc
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A imagem da pagina anterior'! é uma campanha criada pela BBDO para a Thai Health
Promotion Foundation, alertando para o risco de se dirigir sonolento, conceituando que

acidentes podem acontecer num piscar de olhos.

A propaganda — de interesse publico - quando bem pensada, € eficiente, inovadora,
cativante, humana, eficaz, comovente, impactante; atribuida a uma causa: fazer do
mundo, um lugar melhor. Adequando costumes, mudando habitos, difundindo novas
ideias e informacdes sadias, unindo esforcos pelo bem comum, como por exemplo, em
tempos de catastrofes, tragédias, emergéncias e crises: essa € a missdo do “Advertisers
Without Borders” (‘“Publicitarios Sem Fronteiras™), uma rede social internacional de
profissionais de propaganda, que num processo totalmente colaborativo, buscam
contribuir em seu tempo livre, criando e divulgando campanhas com impacto local,
regional e global em prol do interesse comum. A rede é ativada imediatamente em casos
de emergéncia, catastrofes e tragédias; seus colaboradores de qualquer parte do planeta
entram em acdo desenvolvendo campanhas para sensibilizar as pessoas a ajudarem as
mais necessitadas. Sdo produzidos videos, cartazes e textos, na propria rede ou em
parceria com organizacdes da sociedade civil e agéncias internacionais; o material é
divulgado na web, potencializando e espalhando a mensagem, gerando comunicagéo

efetiva através da multiplicacao de esforcos por um mundo melhor.

! Imagem oriunda do blog “Comunicagio de Interesse Publico
http://colunistas.ig.com.br/cip/2010/09/28/alerta-sobre-acidentes-num-piscar-de-olhos/ (Acessado em
08/07/2011)



http://colunistas.ig.com.br/cip/2010/09/28/alerta-sobre-acidentes-num-piscar-de-olhos/
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#japanhug

Global Hug for Japan e-—-—-.—.

4- “Abraco Global pelo Japio” 2, feita pelo “Advertisers Without Borders”.

O ganhador do Prémio Nobel da Paz, Muhammad Yunus, acredita no “Publicitarios
Sem Fronteiras”, em sua proposta e seu compromisso, € na propaganda como um forma

inteligente de propagar ideias por um mundo melhor:

"... Achei muito inovador e poderoso. Eu
estava impressionado por sua idéia e também por seu
compromisso com ele. A midiatem umrol muito importante na
comunicagdo de idéias em alta velocidade. Estamos acostumados a
lutar com o preconceito das pessoas. Se usarmos a propaganda de uma
maneira inteligente podemos mudar esses preconceitos muito
facilmente. " - Muhammad Yunus
(Ganhador do Prémio Nobel da Paz)."

12 Imagem oriunda do blog “Advertisers Without Borders”
http://www.awbnetwork.org/campaigns/item/10-a-global-hug-for-japan.html (Acessado em 09/07/2011)
13 Citacdo de Muhammad Yunus, em idioma original, no site oficial do “Advertisers Without Borders” -
http://www.awbnetwork.org/home/item/6-muhammad-yunus.html (Acessado em 02/07/2011)



http://www.awbnetwork.org/campaigns/item/10-a-global-hug-for-japan.html
http://www.awbnetwork.org/home/item/6-muhammad-yunus.html
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5- ""Quem consome quem?’

Os cursos de Publicidade e Propaganda, de modo geral, estdo mais objetivados em
formar profissionais de publicidade, quase que exclusivamente focados no mercado, na
persuasdo para a lucratividade e em indices cada vez maiores na vendas de produtos e
servicos dos seus clientes. Como ja foi explicitado aqui, a propaganda pode adquirir um
lado mais “humano”, ter um papel social fundamental, e por isso, merece um debate e

atencdo maior nos ambitos académico e profissional brasileiro.

3 — Cases

Metodologia de Anélise de Cases

A metodologia utilizada na analise de contetdo de dois cases apresentados a seguir, é
uma breve descricdo do audio e do video, ressaltando as informacdes fundamentais,
como o objetivo da campanha, a criagdo, o tempo de duragdo do VT e os resultados
alcancados; visando exemplificar o uso da propaganda que abraga causas de interesse

publico.

Embrace Life — Always Wear Your Seat Belt

' Imagem oriunda do site do “Advertisers Without Borders”
http://www.awbnetwork.org/campaigns/item/15-who-consumed?.html (Acessado em 09/07/2011)
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“Abrace a vida — Use sempre o cinto de seguranga” ¢ uma propaganda criada por
Alexander Commercials para a prevencao
rodovidria de Sussex - Sussex Safer Roads
Partnership (SSRP) - do Reino Unido. O objetivo
principal consistia em sensibilizar as pessoas para
0 uso do cinto de seguranca, de como ele pode
salvar vidas e ser a diferenca entre a vida e morte,
sem exibir acidentes reais e cenas chocantes.

A propaganda dura 1°30°’, é ambientada numa sala
de estar e composta por trés personagens
familiares: o pai, a mée e a filha; todo o video
segue em camera desacelerada, com a musica
composta por Siddhartha Barnhoorn, feita
especialmente para essa campanha.

O pai estd sentado em uma cadeira no meio da

sala, na qual simula dirigir um carro; enquanto a
filha e a mae estdo sentadas no sofa. O video
comeca exibindo a mao do pai, como se ele
possuisse uma chave e estivesse dando partida no

automovel; em seguida a proxima cena exibe os

pés dele descal¢os sobre o tapete, simulando o ato
de acelerar o veiculo. Ele esta “ao volante” e olha
para o sofé ao lado, onde estdo a sua esposa e a filha. Todos seguem sorridentes, até que
ele “controlando a direcdo” olha para “a pista” a sua frente, e percebe que vai colidir
com algum elemento, desviando o volante imaginario e mudando totalmente sua
expressao facial de felicidade, para o desespero de quem esta prestes a colidir e sofrer
um acidente. Enquanto isso, sua esposa e a filha correm desesperadamente do sofa a
cadeira, abragando o pai e esposo com toda a for¢a, do mesmo modo que um cinto de
seguranca. Logo depois, ocorre a “colisdo”, que com 0 impacto, causa um movimento
brusco, arremessando uma mesinha com papéis brilhantes para o alto, causando um
efeito surpreendente, em camera lenta. No desfecho, os trés demonstram estar aliviados
e o video encerra com a assinatura da campanha “Embrace Life — Always Wear Your

Seat Belt” (“Abrace a vida — Use sempre o cinto de seguranga”).
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A mensagem da forma em que é trabalhada alcanca a linguagem e dominio global de
entendimento por qualquer idioma. O spot primeiramente foi lancado na web através do
Youtube, ganhou tanta repercussao que foi exibida posteriormente pelos canais de TV.
Outros paises ja compraram os direitos autorais para veiculacdo, e atualmente na web

possui mais de treze milhdes e meio de visualizages™.

Coca Cola — Existem Razdes para Acreditar

“Existem razodes para acreditar”, da Coca-Cola, foi baseada nos pensamentos e anseios
das pessoas, que diante de tantas noticias ruins, fatos e conflitos do cotidiano, talvez
tenham desacreditado ou perdido as esperangas de um mundo melhor. A propaganda
veiculada em 2011, baseada num estudo da realidade atual', busca provar para a
sociedade e seus cidaddos (e ndo apenas os consumidores da Coca-Cola) que as boas
coisas sao maioria; que existem, de fato, razbes para acreditar.

Criada pela agéncia Santo, a composicdo da versdo brasileira, mais especificamente,
dura sessenta segundos e tem como trilha sonora a musica “Whatever”, do Oasis;
cantada por um coral de criancas. Ndo ha locucdo, e durante o video ocorre uma
sucessdo de “micro-cenas” com dois segundos de duragdo cada, em média; fazendo

correspondéncia ao texto exibido durante o video, e transcrito a seguir:

“Baseados em um estudo sobre o mundo atual / Para cada pessoa
dizendo que tudo vai piorar / 100 casais planejam ter filhos. / Para
cada corrupto / existem 8 mil doadores de sangue. / Enquanto alguns
destroem 0 meio ambiente / 98% das latinhas de aluminio ja séo
recicladas no Brasil. / Para cada tanque fabricado no mundo / séo
feitos 131 mil bichos de peltcia. / Na internet "Amor" tem mais
resultados que "Medo". / Para cada arma que se vende no mundo / 20
mil pessoas compartilham uma Coca-Cola. / Existem razfes para
acreditar. / Os bons sdo maioria. / 125 anos abrindo a felicidade.”
(Texto exibido no VT “Existem razdes para acreditar”, da Coca Cola,
veiculado em 2011.)

Além da versdo brasileira, foram criadas outras duas propaganda para as linguas inglesa
e espanhola; todas elas com 0 mesmo sentido, a mesma musica e transmitindo a mesma
mensagem (mudam alguns dados e cenas, mas sem grandes proporcdes).

A veiculacdo da propaganda teve boa repercussdo entre os telespectadores e na internet,

gue manifestaram estar entusiasmados com a nova campanha da marca. Nas redes

1513.911,860 de visualizagdes através do canal oficial no YouTube (Acessado em 02/07/2011)
(http://www.youtube.com/watch?v=h-8PBx7isoM&feature=player embedded)
16 A pesquisa foi realizada em 2010 e a veiculagdo da campanha em 2011.
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sociais, como o Twitter, as opinides de modo geral sdo bem positivas, como demonstra

a imagem a seguir.

w @_carlasanttos
.

Existem razoes para acreditar, Os bons sio
a maioria amo esse comercial da coca
“4'[;[

10 1+ Retwittoar + Responder

— @Mariann26
[

Angie Harmon watch this Ang! .a great
message ;) voutu.be/SKkLm-HXOSXM
"there are reasons to believe in a better
world"

R @WaleskaFarias

Boa dica! Atitude positiva. O

comportamento que faz a diferenca.

"Acredite. Os bons siio maioria'’, -

bit.ly/mJcPAz2 Via «
Favorto

Retwittear + Responder

minhacarreira

ﬁ @gianvr

"Existem razoes para acreditar" (Whatever
- Oasis youtube.com/watch?v=5jRAxd...)

¢hope #happiness #love

r“ @gonmontoya

"Hay razones para creer en un mundo
mejor” sigue emocionandome esa

propaganda #cocacola

Hay razones para creer en un mundo
mejor.. Amo ese anucio de coca cola jajaja

Nos dois exemplos analisados, percebe-se a eficiéncia da propaganda realizada,
transmitindo uma mensagem necessaria e/ou Util, que — da maneira como é produzida -
é muito mais facil de ser decodificada e lembrada pelo receptor/populagdo, do que as
que sdo produzidas por outras ferramentas de comunicacdo, que talvez, ja ndo sdo tdo

eficientes na transmissao desse tipo de mensagem.

Conclusodes

A funcgéo da propaganda, de modo geral, merece uma atencdo maior nas discussoes
académicas, que vem sendo erroneamente atribuida e estudada como sinénimo de
publicidade. Recomenda-se também, consultas a outras referéncias bibliograficas sobre
0 assunto que foi abordado, para um aprofundamento e abrangéncia maior da questéo,
até como forma de ndo se restringir somente ao que foi colocado aqui. O conceito da
propaganda voltada para o interesse publico que foi retratado neste artigo, também néo
pode ser deixado de lado, justamente pela sua importancia e compromisso social que
abraca — a capacidade de mover pessoas por uma boa causa — contribuindo e auxiliando,
através da propagacdo de ideias e informacbes, pelo bom desenvolvimento da

sociedade.
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