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RESUMO

Este trabalho propde a conscientizagédo sobre o perigo do uso do celular no transito e
traz a exemplificagdo de campanhas que utilizaram recursos de comunicagéo para atingir o
publico buscando mudanga social. Tem como objetivo revelar que, utilizando estratégias da
publicidade dentro do marketing Social, € possivel despertar nas pessoas o desejo por
novas atitudes diante de situagdes que coloquem sua vida e a de outros em risco. Dentre
muitas formas de campanhas disponiveis no mercado, foram escolhidas para
exemplificagdo aquelas que parecem produzir maior impacto, sendo elas: “Eyes On The
Road”, executada em 2014 pela agéncia Ogilvy e Mather (Pequim) para a Volkswagen;
“Don’t Talk While He Drives”, executada em 2010 pelo Grupo Mudra para a Bangalore City
Traffic Police; “Don’t Selfie and Drive”, executada em 2014 pela agéncia Ogilvy e Mather
para a Turkish Traffic Safety Association; “Nao Mande SMS Enquanto Dirige”, executada em
2013 pela agéncia Leo Burnett Tailor Made para a Fiat Brasil; “Ultima Chamada”, executada
em 2015 pela Master Comunicagao para o Detran-PR e o Governo do Parana. Os conceitos
referentes a recursos de comunicagido utilizados para a exemplificagdo das campanhas
foram: Comunicagao, Persuaséao, Publicidade como criadora de cultura, Marketing Social e
Mecanismo de Identificagdo. As pesquisas divulgadas demonstram que a distragao causada
pelo uso do celular ao volante € o maior responsavel por acidentes de transito, o que
incentiva agdes publicitarias em prol da mudanga social, sendo o Marketing Social o melhor

caminho para a massificacdo dessas agoes.

Palavras-chave: Persuasdo. Conscientizagdo. Outro. Publicidade. Marketing Social.
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INTRODUGAO

A evolugdo da tecnologia de comunicagao facilitou a interatividade das
pessoas com o mundo digital através do uso de celulares e smartphones. Essa
forma de aproximacao entre pessoas, acesso a informacao e a resolucio de tarefas
profissionais através de um simples toque levou essa geragdo a usar modernos
aparelhos telefénicos constantemente e, muitas vezes, de forma inadequada,
inclusive ao volante, gerando um alto indice de acidentes no transito com vitimas

fatais.

Percebe-se uma baixa conscientizacdo da populacdo brasileira diante da
dimensdo desse perigo, o que leva a abordar a importancia de o6rgaos
governamentais a usarem de forma constante e criativa a publicidade como meio de

conscientizagao social.

As ferramentas da publicidade podem ser utilizadas ndo somente para vender
produtos fisicos ou atender desejos consumistas, mas também para alertar as
pessoas. Utilizando-se do marketing social, € possivel despertar nas pessoas o
desejo por atitudes que mudem seu comportamento diante de situagbes que

coloquem sua vida em risco, como falar ao telefone enquanto dirige.

A grande questdo é: Como a publicidade dentro do Marketing Social pode
persuadir sobre o perigo do uso do celular no transito? O objetivo do
questionamento é abordar que estratégias da publicidade dentro do Marketing Social
sao capazes de influenciar a sociedade a ter novas atitudes e comportamentos
diante de situagbes precisas, como evitar o uso do celular no transito. Para chegar
ao objetivo principal, o presente estudo tem como objetivos especificos: apresentar
as leis de transito e pesquisas realizadas, como subsidios legais e comprovados,
para o conhecimento do risco eminente sobre o problema abordado, apresentar
ferramentas da comunicacao incentivando o desenvolvimento e disponibilizacdo de
acdes de publicidade dentro do marketing social com causas educativas, trazer
campanhas que abordam o perigo de uso do celular no transito e que obtiveram
grande impacto social, exemplificar e comentar as campanhas utilizando os

mecanismos das ferramentas de comunicag¢ao expostas.



A metodologia utilizada foi, primeiramente, de carater exploratéria com o
intuito de fornecer um melhor conhecimento do problema e ter um entendimento das
acdes que o provocam. Para Willian Costa', essa é a primeira etapa de toda a
pesquisa cientifica e tem como objetivo caracterizar o problema inicial. Assim, foi
realizada pesquisa bibliografica para o levantamento de busca de dados,
informacdes e materiais disponiveis ja realizados, por meio de livros, artigos e
internet. Para Antonio Carlos Gil?, a pesquisa bibliografica fornece uma cobertura de
informagdes mais ampla, dando vantagem ao investigador. Foi utilizada, também,
pesquisa explicativa, o tipo de pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da

realidade.®

No primeiro capitulo sao apresentados dados e pesquisas que revelam o risco
eminente do uso do celular ao volante, a legislagao especifica e a Publicidade como
um caminho da conscientizagdo. No segundo capitulo resgatam-se conceitos
referentes a recursos de comunicacdo que podem ser utilizadas como meios que
transformam, sendo elas a comunicagao, persuasao, publicidade como criadora de

cultura, Marketing Social e mecanismo de identificagao.

Para finalizar, foram descritas cinco campanhas que parecem produzir maior
impacto, sendo exemplificadas conforme os recursos de comunicacao utilizadas no
capitulo 2. As campanhas escolhidas para exemplificagdo foram: “Eyes On The
Road”, executada em 2014 pela agéncia Ogilvy e Mather (Pequim) para a
Volkswagen; “Don’t Talk While He Drives”, executada em 2010 pelo Grupo Mudra
para a Bangalore City Traffic Police; “Don’t Selfie and Drive”, executada em 2014
pela agéncia Ogilvy e Mather para a Turkish Traffic Safety Association; “Nao Mande
SMS Enquanto Dirige”, executada em 2013 pela agéncia Leo Burnett Tailor Made
para a Fiat Brasil; “Ultima Chamada”, executada em 2015 pela Master Comunicagdo

para o Detran-PR e o Governo do Parana.

! RODRIGUES, William Costa. Metodologia cientifica. Paracambi: FAETEC/IST, 2007. p. 6.
2 GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.
3 GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 2002. p. 42.



1 USO DO CELULAR AO VOLANTE

1.1 Risco Eminente

Com o avango da tecnologia movel é possivel realizar varias fungdes em um
unico aparelho de comunicacéo, facilitando e tornando comum o habito do uso do
aparelho telefbnico celular, inclusive ao volante. Porém existem riscos nesse
comportamento do condutor, pois ele gera distragdo, diminuindo o tempo de

raciocinio que o motorista necessita para evitar um acidente.

Ao realizar pesquisas exploratorias que compdem este trabalho, ficou claro
que conduzir um veiculo e utilizar o celular ao mesmo tempo diminuiu a atencao do
motorista, podendo causar acidentes graves e até fatais.

A mania de checar o celular a toda hora aumenta em 400% o risco de acidente,
de acordo com uma pesquisa na Universidade de Utah (USA). Estima-se que
mais de 20% dos acidentes de transito envolvam o uso do celular. Todavia, ndo
& possivel precisar esse dado porque os motoristas ndo costumam revelar a

causa do acidente, relata o capitdo da Policia Rodoviaria Estadual, Ricardo
Pereira, dificultando uma estatistica mais proxima da realidade.’

Comprova-se também que o uso dos fones de ouvido e dispositivos de auto
falante via bluetooth sdo igualmente prejudiciais comprometendo a atengdo do
motorista. A coordenadora de infragdo do Departamento de Transito (Detran), Marli
Batagini, explica:

Muitas pessoas tém duvida se pode usar o fone de ouvido e usar o sistema
bluetooth do som do carro, mas nao pode. Porque, nestes casos, estamos

usando fungbes cerebrais que prejudicam nossa atencdo. Nao é como
conversar com o passageiro ao lado ou ouvir musica no radio, por exemplo.5

Sao varios os fatores que levam o motorista a dividir a atencdo enquanto
dirige. As principais distragdes causadas no transito que podem levar a acidentes
sdo: 0 uso de aparelhos celulares e aparelhos de Global Positioning System (GPS);

uso do radio e alternar musicas; conversar com outras pessoas dentro do veiculo,

4 CZERWONKA, Mariana. Risco de acidentes é 400% maior ao usar celular. 2014. Disponivel em:
<http://portaldotransito.com.br/noticias/acontecendo-no-transito/risco-de-acidentes-e-400-maior-ao-
usar-celular>. Acesso em: 15 set. 2015.

° DETRANPR. Infragdes por uso de celular na dire¢ao cresce no Parana. 2016. Disponivel em:
<http://www.detran.pr.gov.br/modules/noticias/article.php?storyid=1878&tit=Infracoes-por-uso-de-
celular-na-direcao-cresce-no-Parana>. Acesso em: 02 mar. 2016.
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sendo pior se estiverem no banco traseiro; se alimentar; fumar; maquiar; procurar

algo no interior do veiculo; outdoors, vitrines, pedestres e poluigao visual urbana.®

O Observatério Nacional de Seguranca Viaria (ONSV) produziu o video
“‘Distragdes ao volante” (ANEXO A) para mostrar os perigos causados pelas

distracdes na conducéo.’

No video ha dicas do que pode ser feito para realizar as tarefas que causam

distragcdes no transito, aumentando assim a seguranga de todos.

De todas as distragdes, a de usar o celular enquanto se dirige € a que mais
causa desvio de atengdo do motorista. Segundo uma pesquisa realizada pelo
Observatoério Nacional de Seguranga, “98% dos acidentes de transito sdo causados
por erro ou negligéncia humana. Em primeiro lugar do ranking esta a pratica de fazer
ligagdes ou mandar mensagens enquanto dirige”®, e segundo Bruno Gobbato, da
Sociedade Brasileira de Ortopedia e Traumotologia: “de todas as atividades que

voceé faz ao volante, enviar mensagens é a que tira mais atencéo do usuario”.’

O telefone pode afetar a concentragdo do condutor até depois de desligada a
chamada, pois o assunto tratado pode leva-lo a ter reagdes e refletir por mais algum
tempo. Dirceu Rodrigues, médico especializado em medicina no trafego, explica

que:

Isso ocorre porque a atengao nao se volta imediatamente para a estrada. A
pessoa ainda vai ficar alguns segundos, talvez minutos, refletindo sobre o
que ouviu. Ao direcionar a atengao seletiva para outro lugar, um telefonema
OU uma mensagem, o cérebro entra em uma espécie de modo automatico.
E comum até nZo se lembrar de trechos da rua ou da estrada pelas quais
percorreu. '

6 CZERWONKA, Mariana. Distragées no transito e acidentes graves. 2014. Disponivel em:
<http://portaldotransito.com.br/noticias/distracoes-no-transito-e-acidentes-graves/>. Acesso em 19
mar. 2016.

" OBSERVATORIO Nacional de Segurancga Viaria. Programa Observar: distragdes no transito. 2015.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=ubyGyfDM2AM>. Acesso em: 10 mar. 2016.

8 CZERWONKA, Mariana. Celular no transito causa 1,3 milhao de acidentes por ano. 2015.
Disponivel  em: <http://portaldotransito.com.br/noticias/celular-no-transito-causa-13-milhao-de-
acidentes-por-ano/>. Acesso em: 03 mar. 2016.

o SANTAELLA, Thiago. Os riscos de usar o celular para quem esta no volante e para os
pedestres. 2015. Disponivel em: <http://zh.clicrbs.com.br/rs/noticias/noticia/2015/06/0s-riscos-de-
usar-o-celular-para-quem-esta-no-volante-e-para-os-pedestres-4777474.html>. Acesso em: 02 mar.
2016

1% Ibidem, 2016.
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Uma pesquisa internacional do Laboratério Britanico de Pesquisas de
Transito, disponivel no Portal do Transito'', mostra que mandar mensagem
enquanto se esta dirigindo causa no motorista o mesmo efeito que o alcool ou
drogas. Traz ainda a fala de Antonio Matheus Guimaraes, diretor-geral do Instituto
Nacional de Traumatologia e Ortopedia (INTO) do Ministério da Saude, que explica
que isso ocorre porque o foco de atencdo do motorista é desviado e ocupa parte de

sua capacidade neurossensorial.

Conversar no celular quando ao volante reduz a concentragédo de um motorista
em até 37%, levando-o a cometer tipos de erros semelhantes aos ocorridos
quando se dirige embriagado, de acordo com estudo da Universidade Carnegie
Mellon, em Pittsburgh, no Estado da Pensilvania, nos Estados Unidos. Celular e
1dzireg:éo sdo uma mistura tdo perigosa quanto conduzir um veiculo alcoolizado.

Foi realizado e publicado, na revista Proceedings of the National Academy of
Sciences (Pnas), um estudo norte-americano (ANEXO B) onde os pesquisadores
instalaram cameras, sensores e radares nos carros de mais de 3,5 mil motoristas
participantes. A constatacao foi que a falta de atencdo do motorista causa mais
acidentes que o uso do alcool, falhas mecanicas ou problemas na estrada. Falar ao
celular aumenta a chance de acidente em 2,2 vezes, digitar texto no celular aumenta

em 6,1 vezes e digitar algum nimero aumenta em mais de 12 vezes'®.

O Instituto de Tecnologia dos Transportes da Universidade de Virginia
(Estados Unidos) realizou uma série de pesquisas sobre o comportamento dos
condutores (ANEXO B). A pesquisa mostra que a distragédo do uso do celular faz
com que as pessoas desviem o olhar da estrada em média de 23 segundos: “para
um carro a 60 km/h, isso representa 380 metros de percurso as cegas. Para um
veiculo a 100km/h, sdo 640 metros sem visibilidade.”™ A pesquisa mostra também o

gue mais os motoristas fazem com o celular enquanto dirigem.

1 CZERWONKA, Mariana. Risco de acidentes é 400% maior ao usar celular. 2014. Disponivel em:
<http://portaldotransito.com.br/noticias/acontecendo-no-transito/risco-de-acidentes-e-400-maior-ao-
usar-celular>. Acesso em: 15 set. 2015.

"2 Ipidem, 2015.

13 MACHADO, Roberta. Falta de concentragao é a principal causa de acidentes no transito: uso
de eletrénicos € uma das atividades mais perigosas. 2016. Disponivel em:
<http://sites.uai.com.br/app/noticia/saudeplena/noticias/2016/03/08/noticia_saudeplena,156250/falta
-de-concentracao-e-a-principal-causa-de-acidentes-no-transito.shtml>. Acesso em: 20 mar. 2016.
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1.2 Legislacao Especifica

De acordo com o Ministério das Cidades, os usuarios de celulares no Brasil
tem aumentado de uma forma significativa: “Dados revelam que, desde outubro de
2010, o Brasil tem mais celulares do que habitantes. Atualmente para cada 100
pessoas no Pais, ha aproximadamente 135 celulares.”’® Porém as leis vigentes ndo
foram atualizadas em proporcdo a esse crescimento: “A lei que considera usar o
celular ao volante uma infragdo de gravidade média é de 1995, quando os celulares
no Brasil eram pouco mais de 4 milhdes. Hoje, chegam a 265 milhdes e o aparelho é

considerado uma epidemia mundial.”*®

A penalidade para o uso do celular no transito encontra-se no Artigo 252 do
Cddigo de Transito Brasileiro (CTB) e prevé duas infragdes que envolvem o celular,
consideradas infracdes média com multa de R$ 85,13, com perda de quatro pontos
na carteira de habilitagcdo e o motorista precisa ser flagrado pelo agente de transito
para ser autuado. Segundo o Artigo 252 do Cddigo de Transito Brasileiro:

Dirigir com apenas uma das maos, exceto quando deva fazer sinais
regulamentares de brago, mudar a marcha do veiculo, ou acionar
equipamentos e acessorios do veiculo (Art. 252, V); e dirigir utilizando fones

nos ouvidos conectados a aparelhagem sonora ou de telefone celular; (Art.
252, V1), que é a que o usuario recebe na pré1tica.17

Ainda de uma forma lenta, alguns legisladores comegam a enxergar a
importancia imediata da modernizacdo do Cdédigo de Transito Brasileiro (CTB),
enrijecendo a lei, bem como o aumento das punigbes sobre a infragdo do uso de

celular ao volante. Um dos Projetos de Lei em tramitagdo no Congresso Nacional, de

14 SANTAELLA, Thiago. Os riscos de usar o celular para quem esta no volante e para os
pedestres. 2015. Disponivel em: <http://zh.clicrbs.com.br/rs/noticias/noticia/2015/06/0s-riscos-de-
usar-o-celular-para-quem-esta-no-volante-e-para-os-pedestres-4777474.html>. Acesso em: 03
mar. 2016.

1> PORTAL BRASIL. Uso do celular é tema da nova campanha de transito. 2013. Disponivel em:
<http://www.brasil.gov.br/infraestrutura/2013/10/uso-do-celular-e-tema-da-nova-campanha-de-
transito>. Acesso em: 15 set. 2015.

16 CZERWONKA, Mariana. Risco de acidentes é 400% maior ao usar celular. 2014. Disponivel

em: <http://portaldotransito.com.br/noticias/risco-de-acidentes-e-400-maior-ao-usar-celular/>.

Acesso em: 04 mar. 2016.

BRASIL. Lei n° 9503, de 23 de Setembro de 1997. Disponivel em:
<http://www.jusbrasil.com.br/topicos/10596806/artigo-252-da-lei-n-9503-de-23-de-setembro-de-

1997>. Acesso em: 04 mar. 2016.

17
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autoria do deputado Sr. Carlos Bezerra (PMDB-MT)'®, oferece a proposta de separar
as condutas de uso do celular e do fone de ouvido. O uso do celular seria
considerado uma infragdo gravissima, com multa de R$191,00 e perda de sete
pontos na carteira de habilitagcdo, e dirigir com fones de ouvido continuaria sendo
considerada infragdo média, com multa de R$ 85,13 e perda de quatro pontos na

carteira de habilitacao.

Outra proposta em tramitacdo, de autoria do Senador Ricardo Ferrago
(PMDB-ES)" propée a alteragédo de dois pontos do Cadigo de Transito Brasileiro. O
projeto de Lei 71/2014 visa a alteragao do art. 252 do Cddigo, onde o uso do celular
seria considerado infragdo gravissima, a multa de R$85,13 passaria para R$191,54
e perda de sete pontos na carteira de habilitagcdo. A outra alteragao seria do art. 311:
“Trafegar utilizando telefone celular nas proximidades de areas como escolas,

»20

hospitais e estacdes de transporte publico passaria a ser considerado crime”,

podendo estar sujeitos a prisao de seis meses a um ano.

S3o0 poucas e lentas as propostas de mudancas na lei existente, em
comparagao com o avango dos acidentes de transito causados pelas distragao no
uso de celular ao volante. E necessario que a sociedade se mobilize para que seus
representantes parlamentares priorizem a aprovagao de leis mais rigidas em relagao
ao uso do celular: “de acordo com o seguro Dpvat, pago em caso de morte ou
invalidez, sao registrados cerca de 1,3 milhdo de acidentes por ano relacionados ao

uso do celular.”’

1.3 Publicidade, Um Caminho De Conscientizagao

Segundo pesquisa veiculada no Portal do Transito, 85% dos motoristas

admitem usar o celular e outras tecnologias ao volante. Ha ainda motoristas que

8 BRASIL. Projeto de Lei n° 7.471 de 09 de Junho de 2010. Disponivel em:

<http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=480578>. Acesso
em: 04 mar. 2016.

BRASIL. Projeto de lei do Senado n° 71, de 2014. Disponivel em:
<http://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/116384>. Acesso em: 10 mar. 2016.
20 VIZOLLI, Erick. Projeto de lei quer tornar crime o uso de celular ao volante, 2015. Disponivel

em: <http://direitoeliberdade.jusbrasil.com.br/artigos/135658315/projeto-de-lei-quer-tornar-crime-o-

uso-de-celular-ao-volante> Acesso em: 07 mar. 2016.

21 CZERWONKA, Mariana. Celular no transito causa 1,3 milhdo de acidentes por ano. 2015.

Disponivel em:  <http://portaldotransito.com.br/noticias/celular-no-transito-causa-13-milhao-de-

acidentes-por-ano/>. Acesso em: 07 mar. 2016.
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ignoram fatos e dados que comprovam o perigo do uso do celular no transito,
pensam que sao capazes de dividir a atencao por acreditarem que pode ser uma
coisa rapida ou por terem experiéncia no transito, proporcionando uma capacidade

melhor de direcdo defensiva.

De acordo com uma pesquisa da Sociedade Brasileira de Ortopedia e
Traumatologia, feita nas cidades do Rio de Janeiro e de S&o Paulo, 84%
dos motoristas confessaram ter o habito de dirigir e falar ao celular, embora
todos digam saber que o uso do celular aumenta as chances de acidente.?

Segundo a coordenadora do Departamento de Psicologia do Transito da
Universidade Federal do Parana, lara Picchioni Thielen: “Para essas pessoas, 0s
outros é que sao perigosos, elas, ndo. Tém uma ilusdo de controle das proprias
acgdes e terceirizam a culpa do erro, da imprudéncia e da negligéncia. Elas nunca
s30 as responsaveis”®. Para ela, a mudanca no transito pode vir através na
mudanca de comportamento do condutor por meio da educacao, fiscalizagcao e
resultados de campanhas educativas: “Dizer que é errado € perda de tempo. As
pessoas sabem disso. Para os motoristas de 30 a 50 anos, por exemplo, seria mais
eficiente chamar a atengao para o mau exemplo que eles estdo dando para os filhos

e 0s netos”.

Diante dos fatos, fica clara a necessidade urgente de ag¢des que venham
gerar uma mudanga de comportamento no transito, sendo preciso implantar uma
fiscalizagdo eficiente e constante, leis mais rigidas e investir em campanhas
educativas que geram impacto, trazendo uma melhor reflexdo para o individuo.

Inibir o costume do motorista de dirigir e usar o telefone celular € um desafio
que salva vidas, reduz gastos com feridos e, na hipétese menos grave, evita
os custos com danos patrimoniais provocados por acidentes de transito.

Para isso, € preciso investir em fiscalizagdo, em campanhas educativas e
na puni¢cao mais rigorosa aos infratores.?*

22 CZERWONKA, Mariana. Riso de acidentes é 400% maior ao usar celular. 2014. Disponivel em:
<http://portaldotransito.com.br/noticias/risco-de-acidentes-e-400-maior-ao-usar-celular/>. Acesso
em: 15 set. 2015.

23 BERNARDES, Adriana. Proposta no Congresso defende punigcao maior para celular ao
volante. 2011. Disponivel em:
<http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/cidades/2011/12/07/interna_cidadesdf,281752/pro
posta-no-congresso-defende-punicao-maior-para-celular-ao-volante.shtml>. Acesso em: 07 mar.
2016.

24 |bidem, 2016.
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2 FORMAS DE COMUNICAGAO - RECURSOS QUE TRANSFORMAM
2.1 Comunicacao

A comunicacdo € essencial para a convivéncia entre os individuos na
sociedade. E através dela que se pode compreender uns aos outros, adquirir
informacdes, conhecimento e se relacionar melhor com as pessoas, criando um
convivio agradavel.

Todos nos precisamos de nos fazer entender e entendermos os outros, e foi
através desta necessidade que ganhamos o principal fator de vantagem
evolutiva. Ao desenvolver a linguagem seja ela nao-verbal ou verbal, a
nossa espécie permitiu-nos primitivamente dar a conhecer os perigos que o
mundo oferecia e dessa forma alertar a restante prole para o seu efeito, e

de forma mais evoluida, a criacdo de grandes idzeias inovadoras que
permitem atualmente o conforto de todos os cidadaos. °

Os matematicos Claude Shannon e Warren Weaver, citados no livro
“Comunicacéao e Pesquisa”, de Lucia Santaella, explicam que comunicagao se da no
procedimento em que uma mente afeta outra, utilizando-se “n&o apenas discurso
oral e escrito, como também musica, artes visuais, teatro, balé, e, certamente, todo
comportamento humano”.?® E para o critico literario Ivor Armstrong Richards,
também citado por Santaella, a comunicagdo acontece quando “uma mente ao agir
sobre seu meio ambiente influencia outra mente, e, nesta outra mente, ocorre uma
experiéncia que € semelhante a experiéncia na primeira mente e que é causada, em

parte, por aquela”.?’

Compreende-se que uma boa comunicacio € aquela transmitida com clareza,
podendo prender a atencao do receptor, afetando suas ideias, seu estado de espirito
e, consequentemente, seu comportamento. Para Santaella, a comunicacao é vista
Como:

Um processo que afeta o comportamento ou estado de espirito dos
receptores. Fiske chama essa escola de processual. Sua tendéncia é

basear-se nas ciéncias sociais e psicoldgica, dirigindo-se para atos de
comunicagao. Nessa escola, a interagao social é vista como um processo

2 FERREIRA, Daniela. A importiancia da comunicagao. Disponivel em: <http://pme.pt/a-

importancia-da-comunicacao/>. Acesso em: 04 abr. 2016.

26 SHANNON; WEAVER, 1949 apud SANTAELLA, Lucia. Comunicagao e pesquisa: projetos para
mestrado e doutorado. Sdo Paulo: Hacker, 2001, p. 18.

27 RICHARDS, 1928 apud SANTAELLA, op.cit., p. 19.
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através do qual pessoas se relacionam umas com as outras ou afetam o
comportamento e resposta emocional das outras.?®

Nesse contexto, o professor Antonio Hohlfeldt explica que:

O que precisamos ter claro, contudo, é a existéncia de uma intima relagao
entre 0s processos comunicacionais e os desenvolvimentos sociais. Isso
porque a comunicagao, ao permitir o intercambio de mensagens, concretiza
uma série de fungdes, dentre as quais: informar, constituir um consenso de
opinido - ou, ao menos, uma solida maioria - persuadir ou convencer,
prevenir acontecimentos, aconselhar quanto a atitudes e agdes, constituir
identidades, e até mesmo divertir.”®

Compreende-se que, através de uma comunicagao bem elaborada, é possivel
transmitir mensagens que possam informar, construir ideias, formar opinides,

convencer e persuadir individuos a adquirirem produtos ou comportamentos.
2.2 Persuasao

Gragas aos meios de comunicacdo de massa, o acesso as informacgoes
passou a ocorre com mais praticidade, possibilitando a troca de opinides entre
publicos, a criagdo, esclarecimento ou até modificacdo de pensamentos. Esse
cenario gerou espago para o uso da persuasado por meio da publicidade de uma

forma consciente e eficaz, podendo atingir pessoas em seu modo de pensar e agir.

Os Publicitarios e Professores Ricardo Costa e Tailson Pires Costa explicam
qgue a publicidade tem como objetivo influenciar um individuo ou um grupo a adquirir
uma mercadoria ou uma ideia. “O consumidor deve sentir o desejo ou a
necessidade, ainda nao percebida, de adquirir um determinado produto ou
servico”.*® “Os efeitos da persuasdo podem decorrer da influéncia exercida pelo
grupo ao qual pertence o individuo e podem ser facilitados a medida que sua

31 Esse entendimento confirma a

identificacdo com este grupo seja mantida
utilizacdo da persuasao para que outros individuos adotem o mesmo ponto de vista

de quem fala.

28 SANTAELLA, Lucia. Comunicagao e pesquisa: projetos para mestrado e doutorado. Sdo Paulo:
Hacker, 2001 p.30

29 HOHLFELDT, Antonio; MARTINO, Luiz C; FRANCA, Vera Veiga. Teorias da comunicagao:
conceito, escolas e tendéncias. 10. ed. Petrépolis: Vozes, 2010 p. 63.

30 COSTA, Ricardo; COSTA, Tailson Pires. Técnicas de persuasdao na propaganda eleitoral. Sdo
Paulo: Fiuza, 2004. p.21

31 Ibidem, 2004. p. 20.
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Nesse sentido, Adilson Citelli explica que persuadir € convencer um individuo

ou um publico sobre a validade do que esta sendo dito, levando as pessoas a

entenderem e aceitarem determinada ideia:

Persuadir é, sobretudo, a busca de adesdao a uma tese, perspectiva,

entendimento, conceito, etc. evidenciando a partir de um ponto de vista que

deseja convencer alguém ou um auditério sobre a validade do que se

enuncia. Quem persuade leva o outro a aceitar determinada ideia, valor,
32

preceito.

Daniel Kamlot, Mestre em administracdo de empresas com énfase em

marketing pela PUC-Rio, no artigo - Persuasao: a Esséncia da Propaganda (2012),

explica que a persuasao pode ser analisada a partir de trés diferentes perspectivas,

sendo uma delas a perspectiva da tomada de decisdo, que se baseia no modelo

Elaboration Likelihood Model (ELM). O processo da persuasao € iniciado quando se

recebe a mensagem. De acordo com o conteudo, o consumidor pode se envolver

em maior ou menor grau. Com o maior envolvimento, a persuasao pode gerar

mudanca de atitudes e de crencas:

Em uma mudanga de atitude e crencga acarretada por meio da rota central, o
consumidor presta maior atengdo a mensagem veiculada e considera a
comunicagao de modo prudente, em comparagdo a sua atitude. Dai, de
acordo com respostas cognitivas, isto €, pensamentos favoraveis ou
desfavoraveis incididos no consumidor em decorréncia da comunicagao, o
posicionamento quanto a mensagem recebida toma forma.*®

Ja na persuasdo com baixo envolvimento, “é possivel haver mudanga de

crencas, mas atitudes e sentimentos tendem a nao ser influenciados.

n34

O consumidor nao considera os pros e os contras da questao. No caso, a
mensagem ¢é aceita ou rejeitada fundamentando-se em disposigdes mentais
periféricas, as quais envolvem a autoridade da fonte e sua atratividade, a
quantidade de argumentos apresentados e os estimulos do ambiente.*

Percebe-se que a persuasao € um recurso cujo propdsito & provocar reagoes

emocionais no receptor, sendo positiva ou negativa, trazendo novas ideias e

percepgdes, podendo de forma consciente influenciar um individuo ou um grupo de

pessoas a adotarem certas atitudes e comportamentos. “O grau de envolvimento do

32 CITELLI, Adilson. Linguagem e persuaséao. 16. ed. Sdo Paulo: Atica, 2004 p. 14

KAMLOT, Daniel.

Persuasdao: a esséncia da propaganda. 2012. Disponivel em:

<www2.espm.br/sites/default/files/pagina/estudos_mar_12.pdf>. Acesso em: 16 mar. 2016.

34 |bidem, 2012.
35 |bidem, 2012.
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receptor da mensagem, como referido no modelo ELM, é algo que se pode alcangar

por intermédio de um envolvimento emotivo, e ndo somente racional”.*

Entende-se que a comunicagdo €& uma ferramenta importante para
desenvolver uma boa persuasao. Outro fator importante € a cultura humana, que
deve ser levada em conta para que a mensagem passada possa influenciar e gerar

convencimento em um grupo.

Compromisso e coeréncia, principio da persuasao, € também o resultado da
cultura humana onde ha uma busca para que nossas agdes corresponda as
nossas crengas e palavras. Essa € uma importante caracteristica da
persuasdo. Somos levados a assumir compromissos sem o devido
conhecimento do alvo deste e quando passamos a conhece-lo é dificil voltar
atras. A aprovagao social, outro principio da persuasdo pode levar ao
convencimento com o argumento que varias pessoas ja tem determinada
coisa ou aprovam alguma idéia.”’

2.3 Publicidade como criadora de cultura

A identificagdo com um grupo vem através da cultura, em que normas,
valores e costumes sido impostos diante da sociedade, e o individuo, adaptando-se
ao estilo de vida, cria uma ligagdo com o ambiente. Segundo Marcelo Resquetti
Tarifa: “A visao antropoldgica e socioldgica da cultura forma o alicerce a importancia
do significado dos individuos dentro de um grupo especifico a medida que se

constroem habitos, instrumentos de comunicacéo e convivio.” 3

A Psicologia, de forma geral, considera a cultura como uma forma de viver
compartilhada por um grupo de pessoas, que inclui costumes, valores,
suposicoes, tradigdes, etc., que influenciam e guiam o comportamento,
tornando possivel as pessoas sobreviver em seu meio.*®

36 KAMLOT, Daniel. Persuasdo: a esséncia da propaganda. 2012. Disponivel em:

<www2.espm.br/sites/default/files/pagina/estudos_mar_12.pdf>. Acesso em: 16 mar. 2016.

SANSAO, Barbara et al. 2014. 10. Manual Aperfeicoe seu QI de persuasio: trabalho

desenvolvido durante o estudo da disciplina Comunicagdo | no curso de Administragao.

Universidade Federal da Bahia, Salvador, 2014.

TARIFA, Marcelo Resquetti. Cultura e comportamento organizacional nas praticas de

controladoria empresarial. Disponivel em:

<http://www.socialiris.org/antigo/imagem/boletim/arq5527b4c333a7b.pdf>. Acesso em: 15 abr.

2016.

39 MOREIRA, Marcio Borges; MACHADO, Vivica Lé Sénéchal; TODOROV, Jao Claudio. Cultura e
praticas culturais. In: MOREIRA, Marcio Borges (Org.). Comportamento e praticas culturais.
Brasilia: Instituto Walden4, 2013. p. 14-23.

37
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Um determinado grupo social cria habitos e costumes entre eles que
permanecem, mesmo depois, com outra geragdo, como o modo de se vestir, se
comportar, falar, entre outros valores que constroem a sociedade.

O ambiente social é aquilo que chamamos de cultura. Assim que uma
crianga nasce, ela comega a interagir com as contingéncias ambientais as
quais € exposta, que s&o, a maior parte delas, fornecidas por outras
pessoas. A cultura se refere, entdo, as contingéncias de reforgamento social
que geram e mantém o comportamento dos membros de um determinado
grupo social, cuja existéncia vai além do periodo de vida dos membros do
grupo. Normalmente, essas contingéncias sdo formuladas por meio de
regras e leis que constituem os costumes, tradi¢des, etc., habituais de um
povo: o modo como se vestem, comem, como criam os filhos, como se

governam, e assim por diante. Ou seja, € um conjunto particular de
condigdes no qual um grande numero de pessoas se desenvolve e vive.*°

Percebe-se porém, que a cultura ndo é estatica, ela muda conforme os
valores do passado se enfraquecem e integrantes da nova geragao comegam a

adquirir novas necessidades, adaptando-se ao novo contexto.

Segundo o publicitario e escritor Roberto Menna Barreto, a agéncia de
propaganda difere de qualquer outro tipo de agéncia, “pois ela nado apenas
intermedeia, n&do apenas agencia como outras agéncias, mas, sobretudo, como
estou lembrando, cria.”*' Através da publicidade e da eficacia da comunicacdo é
possivel manifestar tracos culturais com os quais o telespectador possa se

familiarizar.

Para Philippe Breton, doutor em ciéncia da informacédo e da comunicacgao, e
Serge Proulx, doutor em sociologia, a publicidade: “mantém uma estreita relagéo
com a sociedade que a produz: ela exerce uma acao cultural sobre a sociedade, ao
mesmo tempo em que a sociedade estabelece limites culturais para a expressao do

discurso publicitario.”*?

Consonante a isso, configura-se a Industria Cultural, que, segundo Tamires

Dias dos Santos, no artigo da Revista Tragica: estudos de filosofia da imanéncia:

40 MOREIRA, Marcio Borges; MACHADO, Vivica Lé Sénéchal; TODOROQV, Jao Claudio. Cultura e
praticas culturais. In: MOREIRA, Marcio Borges (Org.). Comportamento e praticas culturais.
Brasilia: Instituto Walden4, 2013. p. 14-23.

M BARRETO, Roberto Menna. Agéncia de propaganda e as engrenagens da histéria. Sdo Paulo:
Summus, 2006 p. 11

42 BRETON, Philippe; PROULX, Serge. Sociologia da comunicagao. 2 ed. Sdo Paulo: Loyola, 2006.
p. 110
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Na realidade tem como obijetivo final o lucro. Para tanto, a mola propulsora
de sua finalidade é a estereotipia. Ela ndo cessa de produzir fantasias, de
erigir imagens falaciosas acerca da realidade, para moldar as
subjetividades: ganha-las para seus propésitos. Ela busca o lucro, portanto,
nao esta interessada em promover a transformagao social.*®

Santos aponta ainda que:

As influéncias da industria cultural se revelam como um debate ainda atual
no que tange a massificagao cultural, uma vez que o poder exercido pelos
interesses mercadolégicos vigoram de modo patente sobre as escolhas dos
individuos. De tal forma que muitos tendem a guiar seus gostos artisticos
conforme a moda em voga. Nesse sentido, a monopolizagdo da cultura
como mercadoria impede a apropriagao para formagao estética dos sujeitos,
pois suas reais intengdes sao determinadas por questdes comerciais onde o
lucro é o seu maior objetivo. Entretanto, mesmo com posi¢gdes pessimistas
acerca do poder exercido pela industria cultural, Adorno vé possibilidades
de uma cultura ndo desvinculada da formagdo humana. Assim, para a
educagao ser efetiva, necessita promover a autonomia e a emancipagao
dos sujﬁitos contrapondo-se a ideologia dominante através da autorreflexao
critica.

2.4 Marketing Social

O conceito de marketing tem evoluido muito, adquirindo varias definigbes.
Para uma melhor compreensdo do conceito de Marketing Social, vale examinar
algumas outras aplicagdes do marketing que surgiram em torno da aplicagao social,
sendo elas o Marketing de Setor Comercial, Marketing Social Corporativo e

Marketing Societal.

O Marketing de Setor Comercial tem como objetivo principal vender produtos
ou servigcos que atendem as necessidades e desejos dos consumidores; para Philip
Kotler e Kevin Lane Keller: “é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto

ou servico seja adequado a ele e se venda sozinho. ldealmente o marketing deveria

resultar em um cliente disposto a comprar”. 4

O marketing deve identificar as necessidades e satisfazer os desejos dos
consumidores, mas da forma como, onde, quando e pelo prego que o
consumidor aceita pagar, sem deixar de considerar que o principal
determinante das vendas e dos lucros é o consumidor. *

43 SANTOS, Tamires Dias dos. Theodor Adorno: uma critica a industria cultural. Revista Tragica:
estudos de filosofia da iminéncia, Rio de Janeiro, v. 7, n. 2, p. 25-36, maio/ago. 2014.

44 . .
Ibidem, 2014.

45 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administragao de marketing. 12. ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2005.

46 VEBER, Patricia Aparecida. Aspecto do marketing social e do marketing societal e suas
implicagoes conceituais. Disponivel em:
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Marketing Social Corporativo esta ligado as agdes de apoio a causas sociais
que trazem beneficios para a sociedade, “busca o ganho mutuo, onde a organizagao
recebe um prémio na forma de ganhos financeiros e, a sociedade, na forma de
resolucdo de problemas sociais e melhoria na qualidade de vida™’. Tem como
objetivo melhorar e fortalecer a imagem da empresa de uma forma positiva,
agregando valor e diferencial para a marca e trazendo lucro para a empresa: “uma
estratégia utilizada por empresas, para divulgar seus projetos sociais, visando
melhorar sua imagem no mercado, ganhar competitividade, aumentar as vendas e

os lucros.”®

E perceptivel que as pessoas vem se manifestando cada vez mais quanto as
praticas que as empresas adotam em prol do meio ambiente e da sociedade, estao
mais atentos com a responsabilidade social e se tornam consumidores mais
exigentes. Isso faz com que as organizagbes incorporem mudangas para
sobressairem a concorréncia, sendo mais aceitos e bem vistos pela sociedade. Esse

fator leva ao conceito do Marketing Societal, no qual deve-se atender aos desejos

dos consumidores mantendo o equilibro social e ambiental a longo prazo: “as

organizagbes devem manter um equilibrio entre lucro, satisfagcdo dos desejos dos

consumidores e interesse publico.”*

O Marketing Societal possui um estreito relacionamento com o
desenvolvimento sustentavel, j& que pode ser considerado como a
utilizacao de técnicas e premissas de Marketing a agbes de cunho
econdbmico, social e ambiental, promovidas por organizagdes que nao
possuem causas sociais por finalidade. Assim sendo, pode-se reconhecer
que o Marketing Societal — incorporagao do desenvolvimento sustentavel,
ou sustentabilidade, nas estratégias de marketing — € decorrente da sua
evolugao, com vistas a oferecer valor aos publicos-alvo, de forma que sejam
estimulados, podendo, entao, ser utilizado por qualquer organizagé\o.50

Enquanto o Marketing de Setor Comercial vende produtos, o Marketing

Social, por meio de estratégias de convencimento, vende comportamento e tem

<http://www.facos.edu.br/old/revistas/trajetoria_multicursos/aspecto_do_marketing_social.pdf>.
Acesso em: 17 mar. 2016.

47 RODRIGUES, Anderson Ricardo; PEIXOTO, Maria Gabriela Mendonga; SETTE, Ricardo de
Souza. Marketing Social: conceituagao, caracteristicas e aplicagdo no contexto brasileiro.
Espacios, v. 33, n. 3, p. 20, 2012.

*8 |bidem, 2012.

49 NOGUEIRA, Juliana. A orientagcao de marketing societal. 2011. Disponivel em:
<www.implantandomarketing.com/a-orientacao-de-marketing-societal/>. Acesso em: 17 mar. 2016.

%0 SILVA, Edson Coutinho; MINCIOTTI, Silvio Augusto; ROMEIRO, Maria do Carmo. Marketing
societal: uma contribuicdo para o crescimento sustentavel das organizagbes. Revista de
Administragdao da UFSM, Santa Maria, v. 4, n. 1, p. 19-38, jan/abr. 2011.
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como foco influenciar as pessoas a terem novas atitudes em situagcbes que

coloquem sua vida em risco, como o uso do celular enquanto dirige. Segundo Philip

Kotler e Nancy Lee:

Marketing Social € uma disciplina de marketing distinta, uma disciplina que
foi rotulada como tal desde o inicio da década de 1970 e refere-se
fundamentalmente a esforgos focados em influenciar comportamentos que
vao melhorar a saude, evitar acidentes, proteger o meio ambiente e
contribuir para as comunidades em geral.51

O Marketing Social tem como objetivo mudar opinides e comportamento das

pessoas, ndo tem o lucro como o fim, mas sim uma mudanga Social: “envolve a

mudanc¢a de comportamento da sociedade, promovendo bem-estar social, sem visar

lucro, podendo ser aplicado pelo Estado, organiza¢des do terceiro setor e empresas

privadas com fins lucrativos.

n52

A diferenga é que o Marketing Social Corporativo visa o lucro das empresas
através da melhoria da imagem da marca que é associada as agdes sociais,
enquanto que o Marketing Social, de fato, ndo tem o lucro como fim, mas
sim a mudanga do estado atual da sociedade/comunidade para um estado
ideal de comportamento. Deve-se ressaltar, ainda, que o Marketing Social
também pode ser usado por organizagbes sem fins-lucrativos.*

Kotler e Nancy Lee explicam que no Marketing Social as estratégias estao

voltadas para proporcionar ao individuo atitudes que beneficiem tanto a sociedade

como o individuo propriamente dito:

Os agentes da mudanga tipicamente querem influenciar mercados-alvo para
fazer uma dentre quatro coisas: (1) ACEITAR um novo comportamento (por
exemplo, produzir adubo a partir de restos de alimentos) (2) REJEITAR um
comportamento potencialmente indesejavel (por exemplo, comegar a fumar)
(3) MODIFICAR um comportamento atual (por exemplo, aumentar a
atividade fisica de 3 para 5 dias da semana), ou (4) ABANDONAR um velho
habito indesejavel (por exemplo, falar ao telefone celular enquanto
dirigindo).>*

A publicidade e a propaganda (usados aqui como sinbénimos), por meio de

estratégias, divulgam produtos ou ideias, formando opinides e desejos. A

propaganda, segundo Roberto Menna Barreto, “se insere, vivifica e estimula todo o

universo psicologico da sociedade de massa em que surge e a qual tenta influenciar,

1 KOTLER, Philip; LEE,

R. Nancy. Marketing Social: influenciando comportamentos para o bem. 3.

ed. Porto Alegre: Bookman, 2011. p. 26

2 RODRIGUES, Anderson Ricardo; PEIXOTO, Maria Gabriela Mendonga; SETTE, Ricardo de
Souza. Marketing Social: Conceituagao, Caracteristicas e Aplicagdo no Contexto Brasileiro.
Espacios. Vol. 33 n. 3, p.20. 2012.

%3 |bidem, 2012.

% KOTLER, op. Cit., p. 28.
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" e segundo Sal Randazzo, “a

servindo-se do vazio espiritual de multidées
publicidade também nos possibilita criar poderosos posicionamentos
emocionais/psicolégicos que mexem com as emogdes e o0s sentimentos do

consumidor”.*®

E importante observar que campanhas configuradas como Marketing
Social trabalham com o foco da mudanga de valores e comportamentos de
individuos ou grupos. Muitas vezes, a experiéncia é enfatizada sobre o
conceito, para que o receptor vivencie alguma situagao discutida. Dessa
forma, nado trabalha com desejos consumistas e sim, com mudanga
comportamental, transferindo ideais para a promogéao do bem-estar.”’

Assim, utilizando as ferramentas da publicidade dentro do Marketing Social, é
possivel persuadir as pessoas, levando-as a vivenciarem as emocoes de outros que
passaram por tragédia, causando impacto no emocional do publico, influenciando no
comportamento das pessoas e nas suas decisdes durante a conducao de veiculos

automotores.

2.5 Mecanismo de Identificagao

Dulce Regina dos Santos Pedrossian, Doutora em Psicologia Social, explica
que o “eu” é moldado e formado a partir de identificagdes que o individuo vivencia

com o outro no decorrer de sua vida:

O mecanismo da identificagcdo — processo psiquico pelo qual o individuo
apreende os atributos do outro e modifica-se, total ou parcialmente,
conforme o modelo introjetado — € de vital importancia, pois o eu se constitui
mediante as identificagdes que o individuo estabelece no decurso de sua
vida: tornar a si o outro. [...] Nao se pode desconsiderar a influéncia que o
grupo e as instituigdes sociais exercem sobre as pessoas, mediante a
criagdao de vinculos emocionais mutuos, interferindo nos primérdios dos
regulamentos sociais e das obrigagdes morais individuais e coletivas.®®

No estudo apresentado por Pedrossian, é esbogada uma visdo da psicanalise

de Freud sobre identificacéo, interpretada pelo psicélogo José Leon Chochik como a

% BARRETO, Roberto Menna. Agéncia de propaganda e as engrenagens da histéria. Sdo Paulo:
Summus, 2006. p. 35.

% RANDAZZO, Sal. A criagao de mitos na publicidade: como os publicitarios usam poder do mito

e do simbolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1996. p. 49.

O CONHECIMENTO. O marketing social e a conscientizagdao pela experiéncia, 2012.
Disponivel em: <www.oconhecimento.com.br/o-marketing-social-e-a-conscientizacao-pela-
experiencia/>. Acesso em: 15 mar. 2016.

%8 PEDROSSIAN, Dulce Regina dos Santos. O mecanismo da identificagao: uma analise a partir da
teoria freudiana e da teoria critca da sociedade. 2008. Disponivel em:
<revistas.ufg.emnuvens.com.br/interacao/article/viewFile/5275/4692>. Acesso em: 20 mar. 2016.
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existéncia de trés formas de identificacdo, sendo elas: 1. “a identificagdo com aquele
que se quer ter para si’; 2. “a identificagdo com aquele que se quer ser’; e 3. “a

identificacdo com uma situagdo ou uma caracteristica imaginaria ou real que outra

pessoa apresente.”

Os dois primeiros tipos de identificagdo tém papel importante na formagao
do eu, pois a renuncia ao objeto de desejo (que se quer ter para si) faz com
que o eu se modifique, em conformidade com as caracteristicas daquele
objeto, para imaginariamente reté-lo. J& o segundo tipo de identificagcao
associa-se também com a formagao do superego, pois tal identificagao é
feita para se evitar a ameacga que o objeto de identificagao representa para
0 ego; se o individuo se comporta de forma similar ao objeto persecutorio,
julga que nédo ha nada a temer. Nesse segundo tipo, também esta presente
0 amor pela pessoa alvo de identificagdo, posto que ela pode significar o
cuidado e protegao, ou seja, autoconservagao [...] A permanéncia do objeto,
ao qual se deveria renunciar, como parte constitutiva do ego, gera uma
ansiedade constante. Assim, os desejos de ter um objeto e de ser igual ao
objeto se relacionam, tal como se pode perceber na descrigdo do complexo
de Edipo. O terceiro tipo de identificagdo, com alguma caracteristica ou
situagao — real ou imaginaria — similar a daquele com quem se identifica,
refere-se, segundo Freud [...] a constituicao dos grupos.

Segundo Crochik: “a identificagdo com os outros ndo é incentivada ao longo
da formacao: a expressao ‘seja vocé mesmo’ é repetida frequentemente. Mas se s6

somos por meio dos outros, ao negar a identificacdo negamos a nés mesmos.”®’

Para um maior comprometimento do individuo com o assunto em questéo, é
importante a participagdo do “eu” no contexto, se colocar no lugar do outro, sentir as
emocgdes e vivenciar o momento para que possa ser melhor compreendida a
importancia da tomada de decisbes sobre sua vida e, se possivel, compartilhar
ajudando outras vidas. “E importante tentar, de alguma forma, sistematizar um
contexto, criar um cenario pelo menos préoximo da realidade onde as possibilidades

da decisdo possam ser examinadas sob todos os angulos.”®

O individuo ou o grupo envolvido pela emogao provocada pela mensagem
criara o Outro como um efeito de seu proprio pensamento, levando-o a descobrir

uma conscientizacio idéntica a si mesmo porque nao ha educacao sem o outro, ou

%9 CROCHIK, 2005 apud PEDROSSIAN, Dulce Regina dos Santos. O mecanismo da identificagao:
uma analise a partir da teoria freudiana e da teoria critica da sociedade, 2008. Disponivel em:
<revistas.ufg.emnuvens.com.br/interacao/article/viewFile/5275/4692>. Acesso em: 20 mar. 2016.

60 CROCHIK, 2005 apud PEDROSSIAN, op. cit. 2008.

o1 CROCHIK, José Leon. Preconceito e inclusdo. Revista do Instituto Cultural Judaico Marc

Chagall, Porto Alegre, v. 3, n. 1 p. 32-42, jan/jun. 2011.

ALVES, Maria Cristina. A importancia da tomada de decisao. Disponivel em:

<http://www.conectandopessoas.com.br/a-importancia-da-tomada-de-decisao/>. Acesso em: 25

set. 2015
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seja, a leitura de um livro levara o leitor a ser educado de alguma forma pelo autor.

”

Paulo Freire, em Pedagogia do Oprimido, afirma que” “ninguém educa ninguém,
ninguém se educa a si mesmo, os homens se educam entre si, mediatizados pelo
mundo”®. Lilian S. Goncalves, pés-graduada em Comunicacdo e Marketing, explica
que:
Em uma propaganda, por exemplo, quando vocé apresenta e descreve uma
historia, seu espectador, que foi prontamente atingido pela mensagem
transmitida, se coloca no lugar do personagem e se transforma em parte da

cena assistida, como se sentisse exatamente as mesmas emogdes que o
personagem.

O psiquiatra, fildsofo e professor Mauro Maldonato explica que a publicidade
poder ser examinada de diferentes modos e em diferentes niveis, divididos em: 1.
locutor A: “é aquele que cria a mensagem e deve estabelecer em que modo é
possivel conferir-lhe a maxima eficacia.”, 2. locutor B: “é o publico que deveria
selecionar, ouvir e decodificar a mensagem.”, 3. 0 meio em que sera transmitida a
mensagem e 4. o efeito obtido que “pode ser avaliado com base no numero de
pessoas alcangadas pela mensagem, na cota de mensagem gravada
mnemonicamente pelo publico e no modo em que a mensagem condicionou seu

comportamento ao ponto de leva-lo a comprar o produto”®®

ou o comportamento. O
fracasso seria se a mensagem voltasse para o préprio comunicador sem causar

efeito esperado no publico.

Para alcancar um melhor efeito na mente do individuo € necessario trabalhar
com a emocgao, utilizar campanhas que geram impacto, podendo assim influenciar
em seu comportamento e decisdes. Lilian S. Goncgalves explica que a mente das
pessoas responde muito mais a mensagens que geram fortes estimulos emocionais:
“A emogao causada por sua propaganda € uma das principais razées que levam o
cérebro reptiliano a transformar sua mensagem em uma lembranga, a qual aparece,
em grande parte das vezes, como um acelerador do processo de decisao de
compra”®. Aponta ainda uma teoria formulada por Charles Darwin, em 1872, que

mostra que existem seis emocgdes universais que afetam a espécie humana,

63 FREIRE, Paulo. Pedagogia do oprimido. 17. ed. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1987. p. 39.

64 GONCALVES, Lilian S. Neuromarketing aplicado a redagao publicitaria: descubra como atingir
0 subconsciente do seu consumidor. Sao Paulo: Novatec, 2013. p. 76.

e MALDONATO, Mauro. O desafio da comunicagao: caminhos e perspectivas. Sao Paulo: Palas
Athena, 2004. p. 172.

 GONCALVES, op. cit., p. 75.
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emocgdes que as pessoas sao capazes de sentir e reconhecer desde seu
nascimento, sao elas: raiva, medo, tristeza, alegria, surpresa e repulsa. Os
sentimentos como ansiedade, inveja, compaixdo, depressao, gratidao, orgulho,
pena, furia e remorso sdo consequéncias das emocdes fundamentais e sao
chamadas de emogdes secundarias. Logo, as emogdes primarias estdo ligadas, a
partir de experiéncias vividas que foram armazenadas na memodria, € a reacao
diante do acontecimento recordado vem de emogdes secundarias.
Em outros termos, sdo sentimentos bons ou ruins que, armazenados como
marcadores somaticos, alimentam o subconsciente com o tipo de
sentimento proporcionado; se positivo, o corpo pede bis e vibra com as
doses de dopamina; se negativo, o corpo reage com sentimentos ruins e,

em grande parte das vezes, tenta evitar essas situagbes, principalmente
quando ha risco iminente a vida.”’

E importante que a mensagem passada seja armazenada na memoria do
individuo, para que, quando ele se deparar com situacdes parecidas, se recorde da
mensagem transmitida adquirindo assim nova postura e ideia diante da situacao
vivenciada. Mauro Maldonato explica que:

Os fatores emocionais sdo capazes de influenciar fortemente a memodria:
permitem lembrar mais facilmente de um acontecimento, distorcer sua
lembranga ou remové-lo totalmente. As emogdes interferem em cada fase

do processo da memoria, desde a percepgao do evento a ser lembrado a
recuperagao da informacgao.

Nesse segmento, o que leva o subconsciente a armazenar a mensagem
transmitida pela propaganda, segundo Lilian S. Gongalves, € que:

Anudncios que transmitem emog¢des fazem o publico relembrar cenas de seu

passado e associa-las aos produtos e aos servigos oferecidos. Novamente,

entram em cena os marcadores somaticos que estabelecem uma conexao

entre a memodria e a mensagem passada, alimentado o cérebro reptiliano

para a tomada de decisdo. Em outras palavras, as emogdes criam os

movimentos necessarios para conduzir seus clientes a continuar com o
processo de decisdo por esse ou aquele produto.69

Entende-se a importancia do envolvimento com o telespectador para uma
melhor compreensdo. Para uma comunicagédo chamar a atencao, gerar reflexao e
ser guardada na memoria é necessario criar uma conexao daquilo que esta sendo

dito para que o “eu” se coloque no lugar do “outro” podendo sentir as emogdes e o

o7 GONCALVES, Lilian S. Neuromarketing aplicado a redagao publicitaria: descubra como atingir
o subconsciente do seu consumidor. Sao Paulo: Novatec, 2013. p. 77.

68 MALDONATO, Mauro. O desafio da comunicagao: caminhos e perspectivas. Sao Paulo: Palas
Athena, 2004. p. 139.

%9 GONCALVES, op. cit., p. 76.
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impacto diante daquilo proposto, alterando seu modo de ver e pensar, afetando

assim seu comportamento.
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3 METODOLOGIA

A metodologia adotada neste TCC é de carater exploratéria, com o intuito de
fornecer um melhor conhecimento do problema e ter um entendimento das acdes
que o provocam. Para Antonio Carlos Gil:

Estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipéteses.

Pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuig;()es.70

E segundo Willian Costa Rodrigues: “Seu objetivo é a caracterizagao inicial do
problema, sua classificagao e de sua definigdo. Constitui o primeiro estagio de toda
pesquisa cientifica.””’ Logo, compreende-se que o estudo constitui uma primeira

etapa, de aproximagao ao tema, para um futuro aprofundamento.

O estudo foi estruturado via revisdo bibliografica, que possibilita um
levantamento de busca de dados, informagdes e materiais disponiveis ja realizados,
por meio de livros, artigos e internet. Marina de Andrade Marconi e Eva Maria
Lakatos explicam que: “Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto
com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto”’?. Nesse
contexto, Antonio Carlos Gil”® aborda que a pesquisa bibliografica fornece uma

cobertura de informagdes mais ampla, dando vantagem ao investigador.

Para complementar, segundo Arilda Godoy, em fungdo da natureza do
problema exposto e das questdes e objetivos que orientam a investigagao, a opgao
pelo enfoque qualitativo se torna o mais apropriado e mais indicado, pois a pesquisa
qualitativa:

Tem o ambiente natural como fonte direta de dados e o pesquisador como
instrumento fundamental [...] Visando a compreensdo ampla do fendbmeno

que esta sendo estudado, considera que todos os dados da realidade sao
importantes e devem ser examinados’

70 GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 2002. p. 41.
" RODRIGUES, William Costa. Metodologia cientifica. Paracambi: FAETEC/IST, 2007. p. 6.

72 MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Fundamentos de metodologia cientifica.
5. ed. Sao Paulo: Atlas, 2003. p. 183.

& GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

4 GODOY, Arilda Schmidt. Introdugéo a pesquisa qualitativa e suas possibilidades. RAE- Revista de
Administragdao de Empresas, Sao Paulo, v. 35, n. 2, p. 57-63, mar/abr. 1995. p. 62-63.
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Para isso foi usado a pesquisa explicativa, na qual esta exemplificada através

de campanhas veiculadas por meio de imagens, videos e spots que aprofundam o

conhecimento da sociedade com relagdo ao problema, suas causas e
consequéncias. Para Antonio Carlos Gil, as pesquisas explicativas:

Tém como preocupagao central identificar os fatores que determinam ou

que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos. Esse é o tipo de

pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da realidade, porque explica
arazao, o porqué das coisas.”

Dentre muitas formas de campanhas disponiveis no mercado, foram
escolhidas para exemplificacdo, aquelas que parecem produzir maior impacto e que
deixam claro o critério de comunicagao, seja por imagem ou som, explicitando que a
distragao provocada no uso do celular ao volante é o fator que contribui de forma

predominante na causa desses acidentes automobilisticos.

As cinco campanhas escolhidas foram: “Eyes On The Road’, executada em
2014 pela agéncia Ogilvy e Mather (Pequim) para a Volkswagen; “Don’t Talk While
He Drives”, executada em 2010 pelo Grupo Mudra para a Bangalore City Traffic
Police; “Don’t Selfie and Drive”, executada em 2014 pela agéncia Ogilvy e Mather
para a Turkish Traffic Safety Association; “Nao Mande SMS Enquanto Dirige”,
executada em 2013 pela agéncia Leo Burnett Tailor Made para a Fiat Brasil; “Ultima
Chamada”, executada em 2015 pela Master Comunicacdo para o Detran-PR e o

Governo do Parana.

Cada material sera exemplificado a partir dos conceitos referentes a recursos
de comunicacao apresentados no capitulo 2, sendo eles: Persuasdo, Mecanismo de
identificacdo, Publicidade como Criadora de Cultura e Marketing Social. A

Comunicacéao sera inserida como um fechamento do que esta sendo dito.

& GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 2002. p. 42.
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4 COMUNICAGAO QUE INFLUENCIA

As campanhas apresentadas a seguir foram realizadas recentemente, no
periodo de 2010, 2013, 2014 e 2015. Nelas percebe-se o reconhecimento e
investimento por parte de grandes empresas privadas e Orgdos Governamentais
diante da necessidade de conscientizagao social quanto ao uso inadequado e

exacerbado do aparelho celular ao volante.

Essas campanhas retratam o uso do Marketing Social e sua importancia, ja
que atinge milhdes de pessoas, promovendo conscientizagdo em conduzir o veiculo

sem dividir a atengao no transito. Portanto tornam-se ferramenta de utilidade publica.

A seguir sdo expostas fotogramas e pecas publicitarias, seguidas de breve
descricdo, dados sobre a premiacao e depois exemplificadas de acordo com as
formas de comunicagao apresentadas no capitulo 2. A exemplificagao é articulada a
partir dos seguintes aspectos e nessa ordem: Persuasdo, Mecanismo de
Identificagdo, Publicidade como criadora de cultura, Marketing Social e, no

fechamento, a Comunicacdo como um todo.
4.1 Eyes On The Road

Eyes On The Road"® (olhos na estrada) é uma campanha executada em 2014
pela agéncia Olgivy e Mather (Pequim) para a Volkswagen, para alertar sobre o uso
do telefone no volante, causando impacto nos motoristas. A primeira exibi¢cao
ocorreu em um cinema de Hong Kong, na China. O video tem 1min23s. E exibido
antes do filme comecar, mostrando a visdao de um motorista acelerando em uma
estrada de linha reta, ndo mostra o motorista, causando a sensagdo de o
telespectador ser o proprio. Enquanto todos mantém os olhares na tela, um
funcionario do cinema aciona um sistema que faz todos os celulares receberem uma
mensagem automaticamente e ao mesmo tempo, e quando as pessoas olham para
o celular vem o alerta da campanha de uma maneira bem criativa, causando a

atencdo do publico e engajando a passar a mensagem adiante. Fica claro na

7 CAMPANHA Volkswagen Olhos na Estrada. Disponivel em:

<https://www.youtube.com/watch?v=FTIs8Sc8CTY>. Acesso em: 15 set. 2016.
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fisionomia dos telespectadores a expressao de surpresa e susto, resultado da agao

bem planejada e executada da campanha.

A campanha ganhou o Grand Prix de midia em Spikes Asia’’ recebeu uma
homenagem no Effie China Awards, onde ganhou 4 medalhas de ouro, incluindo na
midia Inovagado e da nova categoria influenciadores. Foi reconhecida como um dos
melhores anuncios do automével do ano no One Show propaganda do automovel
das concessdes do ano. Participou da cerimbnia de premiagao globais realizada no
Salao Internacional do Automével da América do Norte em Detroit onde foi premiada
como um dos melhores anuncios do ano em Experiencial / Instalagdes, eventos ao

vivo, competicdes, a categoria de exposicdes.”

Figura 1 — Fotograma do filme da campanha Eyes On The Road, 2014.

MCL Cinema, Hong Kong

)

i\

Unsuspecting movie-goers

((( A location-based broadcaster )))

" TANDON, Shubhi. Volkswagen urges drivers to keep their eyes on the road. 2014. Disponivel
em: <www.digitalmarket.asia/2014/11/volkswagen-urges-drivers-to-keep-their-eyes-on-the-road/>.
Acesso em: 04 abr. 2016.

8 OGILVY, Beijings. "Eyes On The Road" campaign for VW wins at One Show Automobile
Awards. 2015. Disponivel em: <www.campaignbrief.com/asia/2015/01/ogilvy-beijings-eyes-on-the-
ro.html>. Acesso em: 04 abr. 2016.



Mobile use is now the leading cause

of death behind the wheel.

o
A reminder to keep your eyes on the road. \\\'A'/)

Das Auto.

Fonte: CAMPANHA Volkswagen Olhos na Estrada.
<https://lwww.youtube.com/watch?v=FTIs8Sc8CTY>. Acesso em: 15 set. 2016.

Disponivel

32

em:



33

4.1.1 Persuasao e Mecanismo de identificagao

Percebe-se que a cdmera ndo mostra o motorista, embora as filmagens sigam
de acordo com seu campo de visao, causando a sensagao de o telespectador ser o
préprio motorista. No inicio do video o motorista liga o0 som e traz interatividade com
a musica, enquanto todos mantém os olhares na tela, um funcionario do cinema
aciona um sistema que faz todos os celulares receberem uma mensagem
automaticamente e ao mesmo tempo e, com o toque do celular de todos os
presentes, gera uma interacdo ainda maior com o telespectador. A técnica
proporcionada trouxe uma identificagdo com o personagem possibilitando uma
melhor compreensao daquilo que esta sendo dito e gerando uma educacéao através
da identificacdo com o outro. A batida ocorrer no mesmo momento em que se olha o
aparelho celular faz com que o individuo, através do susto, vivencie aquele momento

trazendo a persuasao que o coloca no lugar da vitima do acidente.

A aplicacdo da teoria de Maldonato fica clara pelo numero de pessoas
alcangadas pela mensagem, levando-os ao provavel condicionamento de seu

comportamento.

4.1.2 Publicidade como criadora de cultura

A campanha apresentada busca trazer, através do Marketing Social, uma
mudanca social e um novo comportamento. Percebe-se a expressao das pessoas
diante do que foi passado e pbéde-se perceber que a estratégia utilizada gerou
convencimento do perigo ao qual o individuo estad exposto, trazendo mudancga de

opinides, gerando um novo conceito e uma nova forma de agir diante de tal situagao.
4.1.3 Marketing Social

E percebido no video que as pessoas que aguardavam o inicio do filme e
assistiam a propaganda da Volkswagen demonstram, ao receber a mensagem de
forma simultdnea em seus celulares, terem a cultura de imediatamente se voltarem
para o texto em seus aparelhos. A referéncia ao acidente do veiculo
simultaneamente com as pessoas lendo a mensagem proporcionou um choque de

consciéncia forte, levando-as a refletir sobre seu modo de reagéo ao dirigir usando
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o telefone ao mesmo tempo, alterando a sua forma cultural de uso de aparelho

celular ao volante.

Percebe-se ainda a influéncia nessas pessoas para rejeitarem esse novo
comportamento potencialmente indesejavel e ao mesmo tempo abandona-lo,
produzindo nelas o desejo de novo comportamento, confirmando assim o

pensamento de Kotler e Nancy Lee, citado no capitulo 2.

Nessa campanha foi utilizada uma comunicacdo nao verbal alertando as
pessoas presentes sobre o perigo envolvido quando se utiliza o celular ao volante. A
mensagem bem elaborada proporcionou ao telespectador uma experiéncia através
da emocao afetando, provavelmente, seu estado de espirito e modo de pensar,
levando-o0 ao convencimento do perigo € a uma auto reflexdo sobre seu

comportamento diante do transito.
4.2 Don’t Talk While He Drives

Don’t talk while he drives™ (Nao fale enquanto ele dirige) foi executada pelo
Grupo de Mudra para a Bangalore City Traffic Police e langada em junho de 2010 na
india, foram colocados em varias estradas outdoors com imagens chocantes
mostrando o perigo de alguém distrair uma pessoa que esta no telefone enquanto

dirige.

A campanha, porém, foi realizada com incoeréncia por utilizar o Outdoor para
exibicao de imagens impactantes, podendo prender a atengao dos motoristas e leva-
los a um acidente. Como foi exposto no capitulo 1, olhar outdoors € um fator que
leva o motorista a dividir a atencédo, e em ANEXO (A) é mostrado em um fotograma
do video “Distragdes ao volante” do Observatorio Nacional de Seguranca Viaria que
a leitura de Outdoors em conducdo é responsavel por aproximadamente sete por

cento das colisbes traseiras.

"  MACLEOD, Duncan. Dont talk while he drives. 2010. Disponivel em:

<http://theinspirationroom.com/daily/2010/dont-talk-while-he-drives/>. Acesso em: 24 set. 2015.
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A campanha recebeu os prémios Spikes Asia 2010 Print Shortlist, Cannes
Lions 2010 Press Bronze e Cannes Lions 2010 Outdoor Billboards & Street Furniture

Silver.®°

Figura 2 — Pecas publicitarias da campanha Don’t Talk While He Drives, 2010.

Fonte: MACLEOD, Duncan. Dont talk while he drives. 2010. Disponivel em:
<http://theinspirationroom.com/daily/2010/dont-talk-while-he-drives/>. Acesso em: 24 set. 2015.

4.2.1 Persuasao e Mecanismo de Identificagao

A identificacdo se faz no momento em que as imagens conduzem o receptor a
se posicionar no lugar do personagem que estd ao telefone com a vitima do
acidente, levando-o ao sentimento de culpa através das reacbes emocionais
provocadas, perceptiveis na alteragdo da expressao facial diante do sangue
espirrado pelo telefone. E cogitavel ainda que, através dessas fortes imagens, haja
uma agao persuasiva na consciéncia das pessoas que as leve a uma mudanga em
seu modo de pensar e agir bem como as desperte para um novo comportamento

diante de situacao similar.

8 coLoriBUS Advertising Archive. Bangalore city traffic police: outdoor advert by DDB Mudra
Group Mumbai. Disponivel em: <www.coloribus.com/adsarchive/outdoor/bangalore-city-traffic-
police-just-married-13728755/>. Acesso em: 04 abr. 2016.
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A campanha leva a um viés que conduz para o outro lado da ligagdo, nao
apenas de quem dirige ao telefone, mas de quem interage do outro lado, levando a
consciéncia de sua participacao direta no acidente ocorrido, trazendo uma reflexao
das dores da perda de pessoas queridas, produzindo uma mudanga cultural de

comportamento no uso do telefone com quem dirige.
4.2.3 Marketing Social

A campanha, através do uso de outdoors, permite que um grande numero de
pessoas possam ser influenciadas a mudarem o seu comportamento em relagao a
interacdo via aparelhos telefénicos, concretizando assim resultados através do

Marketing Social.

As imagens apresentadas nessa campanha exercem uma forte influéncia na
mente de quem V&, pois 0 coloca em uma situagao onde é possivel se familiarizar
com o ato exibido, o de falar com quem dirige. Nessa campanha é apresentado o
outro lado da linha, a outra extremidade da ligagao e, por meio da comunicagao
visual, leva a compreensao de que as pessoas podem estar expostas ao perigo ou

serem o motivo dele.

4.3 Don’t Selfie and Drive

“Don't Selfie and Drive™’

€ uma campanha realizada no aplicativo instagram,
executada em Junho de 2014 pela agéncia Ogilvy e Mather para a Turkish Traffic
Safety Association (agéncia de transito ligada ao governo), utilizando a hashtag
#carselfie, a Associacdo de Transito da Turquia utilizava as fotos compartilhadas
pelos motoristas e, usando um programa de edi¢ao grafico, inseria uma imagem do
personagem Morte no banco de tras como se fosse um passageiro, depois eles

divulgavam as fotos alteradas em seu perfil do instagram®.

81 REDACAOCIP. Selfies fatais. 2014. Disponivel em:

<http://cip.ig.com.br/index.php/2014/08/13/selfies-fatais/>. Acesso em: 24 set. 2015.
82 TURKTRAFIK. Direksiyonda selfie cekme: Tirkiye Trafik Kazalarini Onleme Dernegi. Disponivel
em: <https://www.instagram.com/turktrafik/>. Acesso em: 14 abr. 2016.
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Ao pesquisar se esta campanha foi premiada, nada foi encontrado, apesar de

ser uma campanha de 6tima qualidade.

Figura 3 — Foto realizada no aplicativo Instagram da campanha Don't Selfie and
Drive, 2014.

Fonte: TURKTRAFIK. Direksiyonda selfie gekme: Tirkiye Trafik Kazalarini Onleme Dernegi.

Disponivel em: <https://www.instagram.com/turktrafik/> Acesso em: 14 abr. 2016.

Foi realizado um video onde é explicado todo o processo dessa campanha®.

Figura 4 — Fotograma do video da campanha Don't Selfie and Drive, 2014.

Fonte: DON'T selfie and drive. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=ySMVKCIKvqU>.
Acesso em: 12 abr. 2016.

8 DON'T selfie and drive. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=ySMVKCIKvqU>. Acesso em: 12 abr. 2016.
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4.3.1 Persuasao

A persuasao através dessa campanha fica nitida ao conduzir as pessoas a
refletirem sobre o que elas mais temem, a morte. O impacto visual de compreender
que uma simples selfie ao volante podera lhe privar da vida, pode mudar seu

comportamento.

4.3.2 Mecanismo de Identificagao

A imagem revela a possivel consequéncia de morte por uso de celular ao
volante para tirar uma selfie, levando as pessoas a se colocarem no lugar do
motorista, gerando uma emoc¢ao de sua possivel morte o que leva a alterar suas

futuras decisdes ao dirigir.

4.3.3 Publicidade como criadora de cultura

A campanha “Don’t selfie and drive” utiliza imagens de pessoas comuns,
facilitando a familiarizacdo do acontecimento com a sociedade, propiciando o
entendimento que esse simples momento pode levar ao fim de seus sonhos e
projetos, provocando uma mudanga cultural de que nao vale a pena o0 uso dessa

ferramenta ao volante.

4.3.4 Marketing Social

O medo da morte que acompanha as pessoas € uma estratégia de
convencimento clara nessa campanha levando as pessoas a mudanca de atitude em

situagdes que colocam sua vida em risco, isso € Marketing social.

A campanha comunica de uma forma clara, embora metaférica, que pessoas

tirando selfie enquanto dirigem um veiculo criam um ambiente propicio para a morte.



39

4.4 Nao Mande SMS Enquanto Dirige

A campanha “Ndo Mande SMS Enquanto Dirige”* foi executada em 2013
pela agéncia Leo Burnett Tailor Made para a Fiat Brasil, e mostra pegas graficas
onde obstaculos sdo embaralhados com todas as letras do alfabeto causando

dificuldade na visao do condutor, onde € possivel enxergar ou a letra ou o obstaculo.

A campanha ganhou dois prémios na London International Awards 2013:

ouro na categoria cartaz e bronze na categoria direcdo de arte.®

Figura 5 — Pecas publicitarias da campanha Nao Mande SMS Enquanto Dirige,
2016.

“Ouvocé olhaaletra “Ouvocéolhaaletra “Ouvocéolhaaletra “Ouvocé olha a letra
ou o cone.” ou a placa.” ou a bola.” ou a placa.”

ou vock

“Ou vocé olha aletra “Ou vocé olha a letra “Ou vocé olha a letra “Ou vocé olha a letra
ou a placa.” ou o 6nibus.” ou a escavadeira.” ou a lixeira.”

84 COMUNICACAO DE INTERESSE PUBLICO. Fiat alerta sobre habito de digitar e dirigir. 2013.
Disponivel em: <cip.ig.com.br/index.php/2013/11/11/fiat-alerta-sobre-habito-de-digitar-e-dirigir/>.
Acesso em: 25 set. 2015.

8 |bidem, 2015.
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ou vock ou vock ou vock ou vock
OLHA OLHA OLHA
ALETRA ALETRA ALETRA ALETRA

U A U U
ARVORE. MENINO. CAMINHAO.

u
ESPELHO
RETROVISOR.
Nio
AL

“Ou vocé olha a letra “Ou vocé olha aletra “Ouvocé olha aletra “Ou vocé olha a letra
ou o espelho retrovisor.” ou a arvore.” ou 0 menino.” ou o caminh&o.”

ou vock ou vock

OLHA

ALETRA ALETRA
ou A

MULHER, CACHORRO.

ou vock ou vock
OLHA
ALETRA

PLACA.

“Ouvocéolhaaletra “Ouvocéolhaaletra “Quvocéolhaaletra “Ouvocé olha a letra
ou a mulher.” ou o cachorro.” ou a placa.” ou a placa.”

ou vock ou vock ou vock ou vock
OLHA
ALETRA ALETRA
CAVALO, BOMBA DE
NiO COMBUSTIVEL.
MANDE A
S
ENQUANTO
DIRIGE.

@

Nio
MANDE
Sws
ENQUANTO
DIRIGE

“Ouvocé olhaaletra “Ouvocé olhaaletra “Ouvocé olha a letra “Ou vocé olha a letra
ou a crianga.” ou a menina.” ou o cavalo.” ou a bomba de
combustivel.”

ou vock ou vock ou vock ou vock

OLHA OLHA OLHA

ALETRA ALETRA ALETRA ALETRA
ouo ou o U

SEMAI P 3 GATO.

A NiO

MANDE

S

e ENQUANTO

DIRGE. DIRGE.

@ T @

“Ouvocéolhaaletra “Ouvocéolhaaletra “Ouvocé olha a letra “Ou vocé olha a letra
ou o semaforo.” ou o pedestre.” ou o poste.” ou o gato.”
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“Ou vocé olhaaletra “Ou vocé olha a letra
ou o carro.” ou avaca.”

FIAT AUTOMOVEIS BRASIL. Niao mande SMS enquanto dirige. Disponivel em:
<https://lwww.facebook.com/media/set/?set=a.521200557934919.1073741833.155997261121919&typ
e=3>. Acesso em: 10 abr. 2016.

4.4.1 Persuasao

A pessoa, ao visualizar as opgdes tdo claramente expostas, € remetida a
necessidade de decidir entre olhar para a letra do teclado ou ter atengdo com os
obstaculos moéveis e fixos que encontrara na sua trajetéria, levando-a a reflexao
persuasiva do grande perigo que corre e, possivelmente, a uma mudanga de sua

concepgao de dirigir e usar o celular ao mesmo tempo.

4.4.2 Mecanismo de Identificagao

A visualizacdo das letras F,K,M,N,P,Q,R,S,V,X,Y e Z, geram imediatamente a
identificacdo do condutor com as pessoas ou animais que poderiam ser feridos ou
mortos pela distracdo dele ao digitar uma mensagem enquanto dirige, ficando

consciente que consegue olhar somente uma coisa ou outra.

4.4.3 Publicidade como criadora de cultura

O envio de mensagens ao volante se tornou uma cultura entre grande parte
dos motoristas por falta de campanhas educadoras. Com o passar do tempo
surgiram campanhas como essas, possivelmente alertando sobre esse perigo,
levando os individuos a refletirem e mudarem seus habitos através de uma mudanca

cultural para os grupos que convivem.
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4.4.4 Marketing Social

Essa campanha foi divulgada pela Fiat Brasil ndo buscando o lucro como fim,
mas colaborando para uma mudanga social e comportamental para gerar bem estar

da sociedade.

A campanha usa a comunicacdo visual de uma forma dinamica e impactante
tornando possivel a interacado que conduz o individuo a vivenciar o que acontece
quando digita ao dirigir, deixando claro que ou vocé manda mensagem ou dedica
toda a atengao ao transito, ndo sendo possivel realizar ambas as coisas ao mesmo

tempo.
4.5 Ultima Chamada

Campanha intitulada “Last Call’®®, realizada em 2015 pela Master
Comunicacéao para o Detran-PR e o Governo do Parana, é composta por dois filmes
para TV de 18s e dois spots de radio de 34s. No filme é mostrado um smartphone
preso ao painel e percebe-se que o veiculo esta em movimento. O telefone toca e
com a distragao causada pela chamada, o motorista sofre um acidente, e ao mesmo
tempo, € mostrado no visor do celular a pessoa da chamada sofrendo o impacto da
batida, se chocando contra a tela, finalizando com a frase: “Quando vocé sofre um

acidente, quem vocé ama sofre junto. Ao dirigir ndo use o celular.”

n87

As pecas de radio sao intituladas “Cérebro™’, onde é narrado o que se passa

na cabeg¢a do motorista quando dirige e como fica quando |€ uma mensagem de
texto ao mesmo tempo, mostrando a confusdo causada quando se realiza as duas

»88

coisas. O outro spot € intitulado “Dirigitando™, onde s&do narradas as palavras

“dirigindo” e “digitando” até serem misturadas causando confusdo mostrando que

8 PORTAL DA PROPAGANDA. Campanha do Detran e Governo do PR alerta para os riscos de
dirigir e usar smartphones. 2015. Disponivel em:
<portaldapropaganda.com.br/noticias/1147/campanha-do-detran-e-governo-do-pr-alerta-para-os-

87riscos-de-dirigir-e-usar-smartphones/>. Acesso em: 15 abr. 2016.

DETRAN e Governo do PR. Cérebro. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=2L0m9bAYuy0> Acesso em: 15 abr. 2016.
88 DETRAN, Governo do Parana. Dirigitando. Disponivel em:

<https://www.youtube.com/watch?v=MF8C7BZyotQ> Acesso em: 15 abr. 2016.
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nao ha como dividir a atengdo. Ambos spots sao finalizados com a frase: “Ou vocé

esta no transito ou no celular nunca nos dois, nao tecle e dirija”.

Ao pesquisar se esta campanha foi premiada, nada foi encontrado, apesar de

ser uma campanha de 6tima qualidade.
4.5.1 Filmes “Ultima chamada 1” e “Ultima chamada 2”

Figura 6 — Fotograma do filme da campanha Ultima Chamada 1, 2015.

AO DIRIGIR,
NAO USE O CELULAR.

S v

DETRANPR  PARANA

Fonte: GOVERNO do Parana. Ultima Chamada 1. Disponivel em:
<https://lwww.youtube.com/watch?v=pULSHZMnwM8>. Acesso em: 20 abr. 2016.

Figura 7 — Fotograma do filme da campanha Ultima Chamada 2, 2015.
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AO DIRIGIR,
NAO USE O CELULAR

UM ACIDENTE,
QUEM VOCE AMA SOFRE JUNTO.

QUANDO VOCE SOFRE halt

-
DETRANPR  PARANA

Fonte: GOVERNO do Parana. Ultima Chamada 2. Disponivel em:

<https://lwww.youtube.com/watch?v=ivjEn58IVEQ>. Acesso em: 20 abr. 2016.

4.5.1.1 Persuaséo

A persuasao € percebida na interatividade que essa campanha produz entre
0s habitos sociais ao dirigir e as consequéncias provocadas também em pessoas
amadas que estdo do outro lado da ligagao, gerando comogao e reflexdo através da

visdo da tela do celular rachada pelo impacto.

4.5.1.2 Mecanismo de Identificagdo

Os filmes dessa campanha, ao mostrarem no visor dos celulares que a
chamada vem da made ou do amor do motorista, levando-o a distracdo e
automaticamente ao acidente, provocam nas pessoas as emocdes de estarem no
lugar do outro, compreendendo que ambas as partes sofrem com o acidente

provado pelo uso do celular ao mesmo tempo que dirige.

4.5.1.3 Publicidade como criadora de cultura

Essa campanha consegue ao mesmo tempo transmitir com clareza a extensao de
consequéncias tragicas que o motorista usual de celular ao volante pode provocar e
ao mesmo tempo gerar um choque de sentimentos e valores, capaz de produzir uma

mudanca cultural nesse sentido.

4.5.1.4 Marketing Social

O Governo do Parana e o Detran-PR promoveram o Marketing Social dando

uma grande contribuicdo a sociedade através da veiculagdo dessa campanha
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educativa no transito, devido a sua clareza em transmitir a responsabilidade do
motorista ndo apenas nas consequéncias a si mesmo, mas também a terceiros, e ao
mesmo tempo levando pessoas do outro lado da ligagdo a compreenderem que elas
tém participacao direta em acidentes provocados porque permaneceram ao telefone

com quem dirige ao mesmo tempo.

O impacto causado pelas imagens dos videos disponibilizados nessa
campanha permitem uma comunicacdo forte e direta, levando as pessoas a
percepcdo de que o uso do celular ao volante traz graves consequéncias nao
somente a si mesmo, mas também aos seus entes mais queridos. Uma
comunicagdo nesse formato tem o poder de informar, gerar convencimento e,

provavelmente, mudar atitudes.

4.5.2 Spots “Cérebro” e “Dirigitando”

4.5.2.1 Persuaséo

Os fonogramas realizados nos spots conduzem automaticamente o ouvinte ao
conhecimento do turbilhdo causado em seu cérebro quando usa seu raciocinio para
conduzir um veiculo no transito e interagir ao mesmo tempo através de mensagens
telefbnicas, sendo entdo, diante da vulnerabilidade exposta através da mistura de

fonemas, persuadido a mudar seu comportamento de risco.

4.5.2.2 Mecanismo de Identificagdo

O ouvinte, durante a transmissado desses spots, € conduzido a relembrar ou
imaginar suas atitudes semelhantes durante seu tempo no transito, trazendo a
memoria momentos em que esteve ou colocou pessoas em risco, até mesmo de
acidentes que possa ter provocada com danos a terceiros. Essa lembranca o conduz
a se colocar no lugar de tantas pessoas que poderiam ter sofrido danos por sua
irresponsabilidade de trocar mensagens em momentos que deveria estar
concentrado no transito. Essa campanha, ao produzir essa sensagao humana de
sentir a dor do outro, pode cumprir seu objetivo final de transformagéao

comportamental ao dirigir.
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4.5.2.3 Publicidade como criadora de cultura

Essa campanha, realizada através de spots, demonstra claramente habitos
comuns na sociedade, levando o ouvinte a se familiarizar por ser situagcdes que ele
vivencia em seu dia a dia. Essa familiarizagao se torna agente facilitador para que
sejam alteradas agbes cotidianas e estabelecida uma nova cultura com relagéo a

concentracao exclusiva ao conduzir veiculos.
4.5.2.4 Marketing Social

Através do radio, que é um instrumento de alcance em massa, 0s spots
disponibilizados geram um choque de atitudes nos ouvintes pela sua forma clara de
transmitir a realidade usual de cada motorista. Percebe-se entao a disseminacdo do
Marketing Social praticado pelo Orgdo publico que busca uma mudanca benéfica na
opinidao das pessoas em relagdo ao uso do celular ao volante, gerando alteragao

comportamental no transito e trazendo mudanca e bem-estar social.

Os fonogramas realizados nos spots foram produzidos de uma forma
dindmica e impactante, possibilitando a comunicacdo interativa com quem
compartiiha a mensagem, deixando claro que ou vocé dirige ou digita uma
mensagem, quando tenta realizar as duas coisas ao mesmo tempo causa bagunca
em seu pensamento atrapalhando suas acdes, o que pode leva-lo a um acidente de

carro.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho abordou um problema que vem se tornando cada vez
mais comum, o uso do celular ao volante. Foram apresentados perigos resultantes
desse ato e a necessidade de alertar as pessoas sobre a dimensao do risco em que
colocam sua vida e de outras pessoas quando utilizam o aparelho celular ao dirigir.
Dessa forma, este trabalho apresentou artificios da publicidade que podem ser
utilizados para comunicar as pessoas esse perigo de uma forma contundente, de
modo que o sujeito possa se posicionar no lugar do outro, vivenciar fortes estimulos
emocionais e ser influenciado, resultando em uma mudang¢a de comportamento no

transito.

Este trabalho utiliza a questao: como a publicidade dentro do Marketing Social
pode persuadir sobre o perigo do uso do celular no transito? Sendo o objetivo do
Marketing Social mudar opinides e comportamento das pessoas, fica explicito nos
exemplos abordados essa capacidade de influenciar a sociedade a ter novas
atitudes diante de situacdes precisas, como evitar o uso do celular no transito,
beneficiando tanto o individuo como a sociedade. Este trabalho traz a
exemplificacdo de campanhas que parecem produzir maior impacto e que utilizaram
a publicidade dentro do Marketing Social para persuadir as pessoas sobre o perigo

do uso do celular ao volante.

No capitulo 4, esta expressa a teoria interpretada por José Leon Chochik,
através das exemplificacdes apresentadas, percebendo-se a possivel identificagao
dos expectadores com aquele que se quer ter para si, com aquele de quer ser, bem
como com a situagdo ou caracteristica imaginaria ou real que outra pessoa
apresente, aponta ainda uma teoria formulada por Charles Darwin, em 1872, que
mostra que existem seis emocgdes universais que afetam a espécie humana,
emocdes que as pessoas sao capazes de sentir e reconhecer desde seu
nascimento, sao elas: raiva, medo, tristeza, alegria, surpresa e repulsa. Os
sentimentos como ansiedade, inveja, compaixdo, depressao, gratidao, orgulho,
pena, furia e remorso sdo consequéncias das emocdes fundamentais e sao

chamadas de emogdes secundarias. Logo, as emogdes primarias estao ligadas a
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partir de experiéncias vividas que foram armazenadas na memodria, € a reacao

diante do acontecimento recordado vem de emocgdes secundarias.

Foi demonstrada a existéncia de publicidades no mercado brasileiro com o
propésito de alertar ao perigo do uso de celular no transito, mas, percebe-se ao
mesmo tempo que a quantidade de campanhas veiculadas é pequena. Outro
problema observado s&o as poucas e lentas propostas de mudanca na lei existente
em comparagao com o avango dos acidentes de transito causados pelo uso do
celular ao volante. E preciso que sejam implantados leis mais rigidas e que o
governo disponibilize maiores recursos em campanhas educativas que gerem maior
impacto, trazendo reflexdo para o individuo e afetando em seu comportamento.
Dentro dessa linha de maior divulgagao, o uso do Marketing Social pelas empresas

privadas contribuira de forma expressiva para mudanga de comportamento social.

Este TCC atinge de forma satisfatéria o seu objetivo geral e os especificos,
demonstrados na teoria por autores citados e na pratica pelas estratégias
apresentadas nas campanhas expostas. Os projetos de Lei em tramite no
Congresso Nacional e a Lei de transito existente foram abordados, inclusive a mais
recente Lei de n®13.281 do dia cinco de marco de 2016, que determina como
infracdo gravissima o uso do aparelho celular ao volante. As pesquisas
apresentadas demonstram que o maior responsavel pela causa de acidente de
transito € a distracdo no uso do celular, o que incentiva agdes publicitarias em prol
da mudancga dessa cultura, sendo o melhor caminho para a massificacdo dessas

agdes o Marketing Social.

Para finalizar, fica a esperanga de que as pesquisas divulgadas,
demonstrando o alto indice de crescimento dos acidentes automobilisticos causados
por uso indevido do celular ao volante, venham despertar o Governo Federal e as
empresas automobilisticas a investirem cada vez mais através do Marketing Social
em campanhas eficazes que influenciem o individuo a reflexdo e mudanca de
comportamento, propiciando uma mudanga social nesse sentido, conseguindo assim

evitar acidentes e salvar vidas.
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ANEXO A - Distragoes ao volante

Fotograma com legendas do video produzido pelo Observatério de Seguranga

Viaria (ONSV) denominado “Distra¢des ao volante”.

A primeira figura aponta que as distragdes no transito envolve o habito de

comer, falar ao celular ou realizar qualquer outra atividade enquanto dirige.

PROGRAMA OBSERVAR sq( it ornr J, izl ousmmvaromo
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Se vocé tem o habito de comer, falar ao celular ou realizar qualquer outra atividade enquanto dirige,

DISTRAGOES NO TRANSITO

Fonte: https://www.voutube.com/watch?v=u5vGvyfDM2AM

AL s.q(mao.,..d,, oeuar X Meigemerele OBSERVATORIO

['0x mais frequentes

qué\acidentes por %
embriaguez !

e sio dez vezes mais frequentes que acidentes por embriaguez.

DISTRAGOES NO TRANSITO

Fonte: https://www.voutube.com/watch?v=u5vGvfDM2AM

Legenda: “As distragbes no transito podem ser fatais pois sdo responsaveis

por oitenta por cento das colisbes e sdo dez vezes mais frequentes que acidentes

por embriaguez.”
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vocé tera percorrido aproximadamente oitenta e trés metros em um voo cego.

DISTRAGOES NO TRANSITO

Fonte: https://www.voutube.com/watch?v=u5vGvyfDM2AM

Legenda: “Dirigindo distraido por cinco segundos a uma velocidade de

sessenta quildmetros por hora, vocé tera percorrido aproximadamente oitenta e trés

metros em um voo cego.”

e s.q(mc...,a., oruar 4 Meioemarele OBSERVATORIO

DISTRAGOES NO TRANSITO

Fonte: https://www.voutube.com/watch?v=u5vGvyfDM2AM

Legenda: “Usar o celular para fazer ligagdes ou enviar mensagens de texto
pode ser muito perigoso. Mesmo utilizando o aparelho no viva voz ou pelo fone de

ouvido reduz em quase quarenta por cento a concentragao do motorista.”

Evite conversar, principalmente, sobre assuntos que tenham forte contetdo emocional.

DISTRAGOES NO TRANSITO

Fonte: https://www.voutube.com/watch?v=u5vGvyfDM2AM

Legenda: “O mesmo vale para conversas com outros passageiros. Evite

conversar, principalmente, sobre assuntos que tenham forte conteudo emocional.”
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Uma distracao muito comum e aparentemente inofensiva é ajustar funces do carro em movimento.
| 1 1)

DISTRAGOES NO TRANSITO

Fonte: https://www.voutube.com/watch?v=u5vGvyfDM2AM

Legenda: “Uma distragdo muito comum e aparentemente inofensiva é ajustar
fungdes do carro em movimento. Sempre que precisar realizar esses ajustes, faca

com o veiculo estacionado em local seguro.”

DISTRAGOES NO TRANSITO

Fonte: https://www.voutube.com/watch?v=u5vGvyfDM2AM

Legenda: “Também evite escutar musica muito agitada ou em volumes muito
altos, pois isso diminui a concentragcdo ao que acontece a sua volta e dificulta na

identificacao de sons do proprio veiculo.”

PROGRAMA OBSERVAR Sq( s orns S maiozmersle S

et ’
- Comer, beber ou fumar ao volante obrigam a dirigir com apenas uma das maos, !
i I 4

DISTRAGOES NO TRANSITO

Fonte: https://www.voutube.com/watch?v=u5vGvyfDM2AM

Legenda: “Comer, beber ou fumar ao volante obrigam a dirigir com apenas
uma das maos, isso diminui o tempo de reacdo do condutor além de ser proibido por

lei.
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Dirigir exausto diminui a concentracdo do condutor, aumentando o perigo de acidentes.

DISTRAGOES NO TRANSITO

Fonte: https://www.voutube.com/watch?v=u5vGviDM2AM

Legenda: “Dirigir exausto diminui a concentragéo do condutor, aumentando o
perigo de acidentes. E importante que a cada duas horas ao volante, o motorista

pare e descanse por quinze minutos.”

e sdo responsaveis por aproximadamente sete por cento das colisdes traseiras.

DISTRAGOES NO TRANSITO

Fonte: https://www.voutube.com/watch?v=u5vGvyfDM2AM

Legenda: “Procurar um endere¢o ou ler anuncios em placas e outdoors
demandam maior tempo da atencdo do condutor e sao responsaveis por

aproximadamente sete por cento das colisdes traseiras.”
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ANEXO B - Pesquisas

Resultado da Pesquisa norte-americana:

PERIGO NA
PISTA
ESCALA DE ATENCAO
Veja os principais o o A
] princip Os cientistas classificaram algumas atividades comuns
resultados da pesquisa dos motoristas em uma escala que vai de 1 (dirigir sem
norte-americana distragoes) a 5 (distragao severa). Veja o grau de
desconcentracdo proporcionado por algumas delas:
© ler ou escrever enquanto dirige
« digitar textos no celular
Distra¢ao « tentar alcangar objeto dentro do carro
severa _enquantodirige
4,14 - usar assistente virtual do celular
Distra¢ao para enviar e receber textos e acessar
muito alta redessociais
Distracdo 3 3,06 - escrever usando um sistema de
alta reconhecimento de voz
2,83 - ativar o sistema de navegagdo por voz
X B 2 2,45 - usar o celular com as maos
Distracdo 2,33 - falar com um passageiro
moderada 2,27 - usar o celular sem as maos
2,04 - ativar a leitura automatica de e-mails
etextos
1,75 - ouvir um audiolivro
Dirigir sem 1 L
distraces 1,21 - ouvir rddio

BRINCANDO COM AS CHANCES
Os pesquisadores também calcularam em quantas
vezes uma atividade aumenta as chances de acidente:

Falar ao telefone [ 2,2 vezes
Ajustar a temperatura [l 2,3 vezes
Cansaco [N 3.4 vezes
Digitar textos no celular [N 6,1 vezes
Olhar para objeto externo [N 7.1 vezes
Tentar alcangar objeto NN 9.1 vezes
Estado de raiva, tristeza ou agitacao NG 9.8 vezes
Ler ou escrever NN 9.9 vezes
Discar no telefone celular NG 12,2 vezes

Fonte: MACHADO, Roberta. Falta de concentragao é a principal causa de acidentes no transito:
Uso de eletrbnicos ¢é wuma das atividades mais perigosas, 2016. Disponivel em:
<http://sites.uai.com.br/app/noticia/saudeplena/noticias/2016/03/08/noticia_saudeplena,156250/falta-
de-concentracao-e-a-principal-causa-de-acidentes-no-transito.shtml> Acesso em: 20 mar. 2016.
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Resultado da Pesquisa realizada pelo Instituto de Tecnologia dos Transportes
da Universidade de Virginia (Estados Unidos):

Perda de reflexo
Adistracdo ao celular faz as pessoas desviarem o alhar
da estrada em média 23 sequndos

@ @

) ) 1 1

380m f 640m
as cegas as (egas

Mais do que atender ligagoes
Pesquisa da operadora americana AT&T aponta o que mais 0s motoristas fazem no celular no transito

©O® O

0 0 0 0 z
61% 33% 28% 12% :
enviam mensagens mandam navegam na fazem videos 8

de texto e-mails Internet enquanto dirigem
Redes sociais

AAT&T também mediu & quantidade de motoristas pesquisados que ndo se desligam ao volante

© ® &

17% 14% 14% 27%
fazem usamo acessamao admitiramusar o
selfies Twitter Instagram Facebook

W Revmarch Cante, Virgena Tech Transportation iratute, Socedade Brasleirs de Onopedis & Raumatologia

Fonte: SANTAELLA, Thiago. Os riscos de usar o celular para quem esta no volante e para os
pedestres, 2015. Disponivel em: <http://zh.clicrbs.com.br/rs/noticias/noticia/2015/06/0s-riscos-de-
usar-o-celular-para-quem-esta-no-volante-e-para-os-pedestres-4777474.html> Acesso em: 02 mar.
2016.



