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RESUMO

O presente trabalho analisa a campanha educativa da Operacdo Viagem
Segura 2014 do Detran/RS. A campanha estudada foi desenvolvida com a intengéo
de alertar o publico quanto aos principais comportamentos de risco nas rodovias do
estado, afim de prevenir acidentes nas estradas devido ao aumento de veiculos em
deslocamento durante feriados e datas comemorativas. Este estudo se propés a
analisar a campanha tendo como referéncia as recomendacdes presentes na literatura
do marketing de como uma campanha deve ser elaborada. A analise mostrou que a

campanha seguiu os aspectos recomendados pela literatura sobre o tema.

Palavras-chave: Marketing Social; Campanha; Transito; Conscientizagéo.



ABSTRACT

This paper analyzes the educational campaign operation “Viagem Segura” 2014
of Detran/RS. That campaign was developed in order to alert the public about the main
risk behavior in state highways in order to prevent accidents on the roads due to the
increased flow of vehicles during holidays and commemorative dates. This study
aimed to analyze the campaign with reference to the recommendations present in the
literature as a marketing campaign should be prepared. The analysis showed that the
campaign followed the recommended aspects of literature on the subject.

Keywords: Social Marketing; Campaign; Traffic; Awareness.
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INTRODUCAO

O presente trabalho se propde a analisar uma campanha de mudanca social a
luz dos conceitos do marketing social.

A campanha de mudanca social analisada € a campanha educativa da
Operacao Viagem Segura 2014 do Detran/RS, cujo objetivo € alertar a populacao para
0S principais comportamentos de risco nas estradas. Para tanto, a Assessoria de
Comunicagdo do Detran/RS, juntamente com a colaboracdo de uma agéncia de
publicidade, elaborou propagandas para a televisdo e radio, afim de disseminar a
campanha.

Para embasar o trabalho e posteriormente fazer a andlise, é feito um breve
relato conceitual sobre o marketing social, mudancas de atitudes do publico e, como
modificar e influenciar o comportamento do publico através da comunicacao. Além da
contextualizagao e descrigdo da campanha estudada.

Por fim, a campanha educativa da Operacdo Viagem Segura foi analisada
conforme os aspectos recomendados pela reviséo tedrica afim de saber se a referida

campanha atende as recomendacdes da literatura.
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1 DEFINICAO DO TEMA DE ESTUDO

Atualmente enfrentamos diversos problemas sociais e ambientais, tanto na
esfera mundial como local, que requerem a atencédo da sociedade, bem como do
governo. Sao exemplos desses problemas, o descarte inadequado do lixo,
ocasionado pelo consumo sem consciéncia e excessivo da populacdo; o consumo de
drogas; a desnutricdo; a difusdo da AIDS; a obesidade; o trabalho infantil; o
alcoolismo; a violéncia contra a mulher.

Entre esses problemas sociais, encontram-se os acidentes de transito nas
rodovias brasileiras, que sado causados muitas vezes pela negligéncia dos motoristas,
ou seja, o uso do celular ao volante, a falta de sinalizacdo do motorista quando for
trocar de faixa, dirigir sobre o efeito de alcool ou outras substancias alucinégenas, a
ndo utilizagdo dos equipamentos de seguranga (cinto, capacete), desrespeito a
distancia minima entre veiculos, dirigir acima da velocidade permitida, ultrapassagem
indevida e a falta de manutencéo do veiculo.

Analisando alguns dados estatisticos € notavel que muitas vidas séo perdidas
nas rodovias brasileiras. Em pesquisa! realizada pelo Departamento Nacional de
Infraestrutura de Transportes e do Departamento de Policia Rodoviaria Federal
mostram que no ano de 2010 ocorreram no Brasil 182.900 acidentes de transito
observados nas rodovias federais, sendo 7.073 envolvendo vitimas fatais, numeros
maiores que do ano anterior. J& que em 2009 ocorreram 158.893 acidentes, sendo
5.976 com vitimas fatais.

A mesma pesquisa mostrou também que a ocorréncia dos acidentes se deu na
sua maioria no final de semana. Por exemplo, no ano de 2010 a porcentagem dos
acidentes observados foi de 16,44% na sexta-feira, 15,41% no sabado e 14,54% no
domingo. E no ano anterior, foram 16,46% na sexta-feira, 15,84% no sabado e 14,65%
no domingo. Enquanto os outros dias da semana a porcentagem ficava entre 12,71%
(segunda-feira) e 13,71% (quinta-feira) em 2010 e 13,34% (segunda-feira) e 13,50%

(quinta-feira) no ano de 2009.

1 Pesquisa disponivel em:
http://www.dnit.gov.br/rodovias/operacoes-rodoviarias/estatisticas-de-acidentes/anuario-2010.pdf.
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No estado do Rio Grande do Sul um estudo realizado pelo Detran/RS?, mostrou
gue no 2013 acorreram 1.771 acidentes de transito com vitimas fatais, desse total
1.207 nas rodovias e nas estradas do estado. Ja em 2014, foram 1.822 acidentes de
transito com vitimas fatais, sendo que 1.247 desses acidentes ocorrem nas rodovias
e nas estradas do estado.

Através dos dados acima, que revelam um namero elevado de vitimas fatais
em acidentes de transito nas rodovias brasileiras, principalmente nos finais de
semana, € possivel concluir a necessidade de mudancas de atitudes dos condutores
dos veiculos. De acordo com os escritores Kotler e Roberto (1992, p.3) “as solu¢des
pregam o lancamento de campanhas sociais para mudar as atitudes e o
comportamento do publico”.

Conclui-se, entdo, que é necessaria a criagdo de campanhas sociais para a
conscientiza¢ao no transito com o objetivo de mudar habitos e atitudes dos motoristas
em relacdo a conducdo de veiculos automotores. De acordo com Kotler e Roberto
(1992, p. 6):

[...] uma campanha de mudanca social € um esforco organizado, feito em
grupo (o agente de mudancga), visando a convencer terceiros (0s adotantes
escolhidos como alvo) a aceitar, modificar ou abandonar certas ideias,
atitudes, praticas e comportamentos.

Procurando solucionar um problema social que gera muitas mortes no transito,
o Departamento Estadual de Transito do Rio Grande do Sul (Detran/RS), que entre as
suas atribuicdes, destaca-se a promocéao e participacdo de projetos e programas de
educacgdo e seguranca para o transito, juntamente com a Policia Rodoviaria Federal
(PRF), a Policia Civil, a Brigada Militar e 0 Governo do Estado, criou a campanha
Viagem Segura em 2011, que tem como objetivo a educacédo e a fiscalizacdo no
transito junto as rodovias estaduais. Afim de combater o nimero de acidentes de
transito nas rodovias do estado, que ocorrem devido ao grande deslocamento de
veiculos durante dos feriados e datas comemorativas. Para tanto, o Detran/RS utilizou
0s conceitos do marketing social, que é definido por Kotler e Roberto (1992, p., 25)

como sendo:

[...] uma tecnologia de administracdo da mudanca social, associada ao
projeto, a implantacdo e ao controle de programas voltados para o aumento
da disposicdo de aceitacdo de uma ideia ou pratica social em um ou mais
grupos de adotantes escolhidos como alvo. Recorre a conceitos de
segmentacdo de mercado, pesquisa de consumidores, desenvolvimento e
teste de troca, para maximizar a resposta dos adotantes escolhidos como

2 Disponivel em: http://www.detran.rs.gov.br/conteudo/27440/diagnostico-de-2013.
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alvo. A instituic@o patrocinadora persegue os objetivos de mudancga na crenca
de que eles contribuirdo para o interesse dos individuos ou da sociedade.

Dessa forma o presente trabalho se propfe a estudar a campanha educativa
da Operacdo Viagem Segura, tendo como referéncia os conhecimentos tedéricos
produzidos até entdo sobre o marketing social, com o objetivo de responder a seguinte
questdo: a campanha criada pelo DETRAN-RS segue as caracteristicas
recomendadas pela literatura do marketing social para que uma campanha tenha

éxito?
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2 JUSTIFICATIVA

Diante dos problemas sociais enfrentados atualmente e a procura por solucdes
para estes problemas, séo criadas campanhas sociais que visam mudar habitos com
0 objetivo de modificar realidades vividas pela sociedade. Entre esses problemas
encontra-se o alto indice de mortes nas rodovias brasileiras, e para combater esse
problema, no estado do Rio Grande do Sul, foi criada a campanha educativa Viagem
Segura pelo Detran/RS.

O objetivo desse trabalho é analisar essa campanha utilizando a literatura do
marketing social, tendo em vista que para uma campanha social ter éxito € necessario
seguir os aspectos recomendados pela literatura. Assim, sera possivel verificar se a
campanha atende a esses requisitos recomendados para o seu éxito, e caso falte
algum, sera possivel, com esse estudo, uma mudanca na campanha analisada.

Ao analisar a campanha educativa da Operacao Viagem Segura, destaca-se a
oportunidade de conhecer os aspectos que influenciam na criacdo de uma campanha
que visa alcancar um numero elevado da populacdo afim de provocar mudancgas
comportamentais nos mesmos.

Finalizado o estudo, a andlise estara disponivel para a sociedade no geral e
também para o Detran/RS. Afim de que a sociedade conheca o mecanismo da
campanha Viagem Segura, e o Detran/RS com as informacdes obtidas podera aplicar

melhorias na campanha, se assim for necessario.
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar a campanha educativa da Operacdo Viagem Segura 2014 do

Detran/RS tendo como base o referencial teérico do marketing social.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Descrever a campanha educativa da Operacao Viagem Segura 2014.
* Analisar a campanha tendo como foco as recomendacdes da revisdo

tedrica.
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4 REVISAO TEORICA

4.1 CONCEITO DE MARKETING

Kotler e Armstrong (1993, p. 2) definem marketing como “o processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e
desejam por meio da criacao e troca de produtos e valores”.

Para Kotler (1978) o conceito central do marketing é a troca. E a troca nada
mais € do que a maneira dos individuos obterem um objeto que desejam oferecendo
algo como retorno. O autor ainda destaca que é por meio das trocas que diversos
segmentos da sociedade (pessoas, pequenos grupos, organizacdes, paises)
conseguem 0s INSUMOS que necessitam).

E importante lembrar que “o marketing se manifesta em programas
cuidadosamente formulados e ndo apenas por meio de acdes casuais, a fim de se
atingirem reacdes desejadas” (KOTLER, 1978, p. 21). Além disso, o marketing tem
como objetivo a troca de valores por meios voluntarios, sem exercer a for¢a para que
acontece a troca. Conforme o autor, o marketing também significa a selecdo de
mercados-alvo, ao invés de querer ganhar todos os mercados. O marketing procura
desenvolver a oferta de uma organizacdo conforme as necessidades e desejos dos
mercados-alvos (KOLTER, 1978).

Por fim, a administracdo de marketing € “a andlise, planejamento,
implementacdo e controle de programas destinados a criar, desenvolver e manter
trocas com o mercado-alvo, com o propdsito de atingir os objetivos da organiza¢ao”
(KOTLER; ARMSTRONG, 1993, p. 5).

4.2 DEFINICAO DE MARKETING SOCIAL

Para Kotler e Roberto (1992), o marketing social € uma estratégia que objetiva

a mudanca de comportamento. Sendo que para a mudanca ocorrer, 0 marketing social
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combina os melhores elementos das abordagens tradicionais da mudancga social num
esquema integrado de planejamento e acao, aproveitando os avanc¢os na tecnologia
das comunicacdes e na capacidade de marketing.

O termo marketing social surgiu em 1971, e desde entdo € conceituado como:

[...] uma tecnologia de administracdo da mudancga social, associada ao
projeto, a implantagdo e ao controle de programas voltados para o aumento
da disposicdo de aceitacdo de uma ideia ou pratica social em um ou mais
grupos de adotantes escolhidos como alvo (KOTLER; ROBERTO, 1992, p.
25).

Zenone (2006, p. 66) entende o marketing social “como uma técnica cujo
objetivo é influenciar a ordem social, quer seja para reafirma-la, quer seja para
transforma-la”. O autor destaca que para atingir os seus objetivos o marketing social
foca nos valores, crencas e costumes da sociedade, fazendo uso das técnicas e dos
conhecimentos do marketing.

Conforme Kotler e Roberto (1992), o marketing social pode utilizar conceitos do
marketing comercial, como, segmentacdo de mercado, pesquisa de consumidores,
desenvolvimento e teste de conceitos de produtos, comunicacao direta, facilitacéo,
incentivos e teoria da troca, objetivando maximizar a resposta do grupo-alvo. Porém,
o marketing social ndo se trata apenas de uma transposi¢cao dos conceitos e técnicas
do marketing comercial para a area social. Ele propicia, fundamentalmente, uma nova
forma de ver e entender as questdes sociais, originando assim, novos métodos e
estratégias de intervencdo. O marketing social é, na verdade, uma técnica de gestao
do processo de transformacéao social (ZENONE, 2006).

Kotler e Roberto (1992) destacam que as solu¢cdes do marketing social para
problemas sociais pregam o langamento de campanhas sociais para a mudanca de
atitudes e de comportamento do publico. E conforme os autores, uma campanha de
mudanca social € um esfor¢o organizado, feito por um grupo (o agente de mudanca),
visando a convencer terceiros (os adorantes escolhidos como alvo) a aceitar,

modificar ou abandonar certas ideias, atitudes, praticas e comportamentos.
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4.2.1 O produto do marketing social

Kotler e Roberto (1992) afirmam que o objetivo do marketing social é o
abandono de ideias ou comportamentos prejudiciais ou a ado¢do de novas ideias e
também de novos comportamentos. Para os autores o “produto” do marketing social
nada mais € do que ideias e comportamentos. Para Kotler e Roberto (1992), existem
trés tipos de produto social.

Um dos tipos é a ideia social que pode transformar-se em uma crenca, atitude
ou valor. Conforme Kotler e Roberto (1992, p. 26), “uma crenca € uma percepcao que
se tem sobre uma coisa concreta; nao implica avaliacao”. As atitudes compreendem
as avaliacfes positivas ou negativas que sao feitas em relacdo a pessoas, objetos,
ideias ou acontecimentos. Por fim, a ideia social pode ser um valor, que pode ser
entendido como a ideia geral que uma pessoa tem do que € certo ou errado (KOTLER,;
ROBERTO, 1992).

O segundo tipo de produto social € uma pratica social que pode ser a pratica
de uma Unica acdo ou também o estabelecimento de um padrdo alterado de
comportamento (KOTLER; ROBERTO, 1992).

O ultimo tipo de produto social € o objeto tangivel, ou seja, sua base sdo 0s
produtos fisicos que podem fazer parte de uma campanha (KOTLER; ROBERTO,
1992).

4.2.2 Marketing social e suas dificuldades

O marketing social tem como objetivo produzir um plano 6timo capaz de gerar
uma mudanca social desejada. Porém, o fato do plano ser 6timo nao garante que ele
de fato ird proporcionar uma mudanca. A dificuldade para obter sucesso com o
marketing social dependera do quéo facil ou dificil seja a mudanca social alvo. (Kotler,
1978).

Kotler (1978) apresenta quatro mudancas sociais com dificuldades distintas

referentes a possibilidade de virem a acontecer. Sao elas: a mudanca cognitiva, a
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mudanc¢a de agao, a mudanca de comportamento, e a mudanca de valor. Uma
campanha social podera ter como alvo uma ou mais dessas mudancgas.

A mudanca cognitiva € chamada de champanhas de informac¢des publicas ou
campanhas de educacdo publicas. Sdo campanhas que procuram principalmente
passar informagdo ao publico-alvo, ndo procuram modificar atitudes ou
comportamentos (Kotler, 1978).

As causas de mudancas de acdo tentam induzir um numero maximo de
pessoas a realizar uma acao especifica, durante determinado tempo. O publico-alvo
deverd aprender alguma coisa e efetuar uma agéo especifica baseada nela. E € uma
acdo que envolve um custo para a pessoa. Outra causa de mudanca social é a de
comportamento que visa induzir ou ajudar as pessoas a modificar algum aspecto de
seu comportamento, tendo em vista o bem-estar individual. E um tipo de mudanca
mais dificil de ser implantado do que as citadas anteriormente, pois requer que a
pessoa mude completamente a sua rotina de comportamento, o que pode levar tempo
(Kotler, 1978).

Por fim, existem as causas que procuram alterar profundamente as crencas ou
valores que um grupo-alvo possui quanto a alguns objetos ou situagdes. E uma tarefa
dificil e prolongada, a intromissdo de mudanca de valores criara um intenso
constrangimento e stress no grupo- alvo, levando o individuo a evitar as informacdes
bem como a despreza-las. Quando os valores forem muito resistentes a mudanca,
podera ser usada a lei, a fim de proporcionar comportamentos novos, mesmo que nao

forem acompanhados de mudanca de atitude (Kotler, 1978).

4.2.3 Elementos centrais de uma campanha de mudanca  social baseada no

marketing social

Como dito anteriormente, uma campanha de mudanca social tem como objetivo
fazer com que individuos modifiquem, aceitem ou abandonem ideias, atitudes,
praticas e comportamentos (KOTLER; ROBERTO, 1992).

Para o sucesso de uma campanha de marketing que objetiva a mudanca de

comportamentos, Kotler e Roberto (1992), elegeram cinco fatores centrais:
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» Causa: € um objetivo social, que na opinido do agente de mudanca, dara
uma resposta desejavel a um problema social, envolve mudancas nas
pessoas.

* Agente de mudanca: sédo os individuos envolvidos na campanha. Pode ser
também uma organizacdo ou uma alianca com o objetivo de introduzir a
mudanca social.

* Adotantes escolhidos como alvo: individuos, grupos ou populagéo
escolhidos como alvo pelos agentes de mudanca.

* Canais: sdo as vias de comunicacao e distribuicdo através das quais 0s
agentes de mudanca e os adotantes escolhidos como alvos trocam e
transmitem influéncia e resposta entre si.

» Estratégia de mudanca: consiste na direcdo e no programa que serao
adotados pelo agente de mudanca para introduzir a transformacao das

atitudes e do comportamento no grupo-alvo.

4.2.4 CondicOes para uma campanha de mudanca social  eficaz

Wiebe (apud KOTLER; ROBERTO, 1992) concluiu que gquanto mais uma
campanha de mudanca social se assemelha a uma de um produto, maior sera sua
probabilidade de sucesso. Assim, ele identificou cinco fatores do ponto de vista dos
adotantes escolhidos como alvo:

. Forca: é a intensidade da motivacdo de uma pessoa para 0 objetivo
resulta de uma predisposi¢cdo antes do recebimento da mensagem e do nivel de
estimulo desta.

. Direcdo: é o conhecimento de como e onde responder positivamente aos
objetivos de uma campanha, ou seja, a presenca de um meio para a consecuc¢ao dos
objetivos.

. Mecanismo: é a existéncia de um érgao, reparticdo ou estabelecimento
varejista que permita que a pessoa transforme a motivacdo em acao.

. Adequacéo e Compatibilidade: € a capacidade e a eficicia do 6rgdo na
realizacdo do seu trabalho.
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. Distancia: é a avaliacdo, feita pelo individuo, da energia e do custo
necessarios para modificar uma atitude ou um comportamento em relacdo a
recompensa esperada.

Lazarsfeld e Merton (apud KOTLER; ROBERTO, 1992) identificaram condi¢des
que favorecem as campanhas de informacéo que utilizam midia de massa. A primeira
condicéo é a de monopdlio da midia que a campanha informativa deve ter, ou seja,
nao pode haver mensagens contrarias aos seus objetivos. A segunda condicdo € que
a campanha social tenha uma base favoravel de atitude do publico. E por fim, uma
campanha social para ter éxito necessita que a comunicacdo baseada na midia de
massa seja suplementada pela comunicacdo direta. Pois, na medida em que as
pessoas possam discutir com outras pessoas 0 que ouvem irdo processar de uma

maneira melhor as informacgdes e a probabilidade da aceitacdo da mudanca é maior.

4.3 MUDANCA DE ATITUDES

Conforme Solomon (2002) uma atitude é uma avaliacdo geral e duradoura de
individuos, objetos, anuncios e questdes. Para o autor uma atitude é duradoura pois
tende a persistir ao longo do tempo, e qualquer coisa em relagdo a qual uma pessoa
tem uma atitude é chamada de objeto da atitude.

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 170):

Uma atitude € uma predisposicao aprendida de se comportar de uma maneira
sistematicamente favoravel ou desfavoravel em relagdo a um determinado
objeto.

As atitudes sao aprendidas, assim sendo, as atitudes tém qualidade
motivacional, ou seja, elas podem influenciar uma pessoa para um determinado
comportamento ou afasta-la de um comportamento em particular (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

Segundo Allport (apud SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001), as atitudes sao
predisposicdes aprendidas a responder a um objeto ou a uma classe de objetos de
forma consistente favoravel ou desfavoravel. Para essa definicdo existem varias

implicagdes:
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. as atitudes sdo aprendidas. O que significa que elas se formam com
base em alguma experiéncia com um objeto ou uma informacéao sobre ele;

. as atitudes sdo predisposi¢cdes, sendo assim, residem na mente;

. as atitudes causam respostas consistentes, elas precedem e produzem
0 comportamento.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000) mesmo que as atitudes possam
resultar de comportamentos, elas ndo sao sinébnimas de comportamento. Ao contrario
disso, as atitudes refletem uma avaliacdo favoravel ou desfavoravel do objeto da
atitude. E importante lembrar que mesmo as atitudes serem relativamente
consistentes com o comportamento que elas refletem, as atitudes n&o sé&o

permanentes, elas mudam.

4.3.1 Componentes da atitude

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), quando uma pessoa tem uma atitude em
relacdo a um objeto, normalmente ela se baseia em algum conhecimento ou crenca
sobre o objeto. Ou seja, a pessoa sente em relacdo ao objeto alguma emocéo, sendo
positiva ou negativa, e deseja agir de uma determinada maneira em relacdo ao objeto,
aceitando-o ou repudiando-o. De acordo com essa visdo, surgem o0s trés
componentes da atitude: afetivo (sentimentos), conativo (acdes) e cognitivo
(conhecimentos).

O componente afetivo refere-se ao modo como uma pessoa Se sente em
relacdo a um objeto de atitude, ou as emocdes que o0 objeto evoca na pessoa. S&o as
emocdes ou sentimentos que o individuo tem em relacdo a um determinado objeto de
atitude. O conativo envolve as intencdes do individuo para fazer algo sobre um objeto
de atitude. Por fim, o componente cognitivo € composto pelas cognicbes de uma
pessoa, ou seja, o conhecimento e as percepc¢des adquiridas pela combinacéo da
experiéncia direta que a pessoa tem com o objeto da atitude e com as informacgdes
relacionadas de diversas origens. O resultado desse conhecimento e as percepc¢des
toma forma de crenca, a pessoa acaba acreditando que o objeto da atitude possui
varios atributos e que um determinado comportamento levara a determinados
resultados (SOLOMON, 2002; SCHIFFMAN; KANUK, 2000).
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4.3.2 Hierarquias na atitude

A hierarquia nas atitudes é a sequéncia em que os trés componentes da atitude
ocorrem (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Ainda de acordo com os autores, a hierarquia que mais frequentemente é
discutida € a do aprendizado, em que as cognicdes vém primeiro, logo em seguida o
afeto e por ultimo a acéo (ver Figura 1). O que significa que primeiro a pessoa pensa,
depois ela sente e por fim, a pessoa age. A hierarquia de aprendizado é baseada no
processamento de informacdes cognitivas (SOLOMON, 2002). Para Sheth, Mittal e

Newman (2001), a hierarquia de aprendizado € qualificada como “racional”.

Figura 1 — Hierarquia de aprendizado na atitude

Cognicéo Afeto Conacao
(Pensamentos) (Sentimentos) (Acbes)

\ 4
v

Fonte: Sheth, Mittal, Newman (2001, p. 370)

Sheth, Mittal e Newman (2001), citam também a hierarquia emocional. Nesse
modelo de hierarquia as pessoas sentem primeiro, depois agem e, por ultimo, pensam
(ver Figura 2). Sendo assim, o individuo com base nas suas emocdes, sente atracao

ou repulsa por determinados anuncios, podendo acolhé-los ou evita-los.

Figura 2 — Hierarquia emocional na atitude

Afeto Conacéo Cognicdo
(Sentimentos) (Acdes) (Pensamentos)

\ 4
\ 4

Fonte: Sheth, Mittal, Newman (2001, p. 370)

Por fim, a hierarquia de baixo envolvimento, de acordo com Sheth, Mittal e
Newman (2001), € quando ndo ha muito interesse, e ndo importa muito se a pessoa,
no fim, descobrir que escolheu a atitude errada. A hierarquia de baixo envolvimento &
a sequéncia em gue os trés componentes da atitude ocorrem na tomada de atitude da
pessoa em relacdo a objetos poucos interessantes para a vida da pessoa. Esse
modelo tem a seguinte sequéncia: conagao (a¢oes), afeto (sentimentos) e cognicao

(pensamentos), conforme mostra a Figura 3.
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Figura 3 — Hierarquia de baixo envolvimento na atit  ude

Conagéo Afeto Cognicdo
(AcBes) (Sentimentos) (Pensamentos)

\ 4
\ 4

Fonte: Sheth, Mittal, Newman (2001, p. 371)

4.3.3 Consisténcia entre os trés componentes da ati  tude

Conforme os autores Sheth, Mittal e Newman (2001, p.372), “embora que 0s
trés componentes se desenvolvam em termos de hierarquias, eles implicam um ao
outro”. Conforme os autores, algumas cogni¢cdes inevitavelmente originam
determinados afetos e certas tendéncias de acdes, e vice-versa. A consisténcia pode
relacionar-se a dois fatores: valéncia e intensidade.

A valéncia da atitude trata-se de pensamentos, sentimentos e a¢des favoraveis
ou desfavoraveis. Dessa forma, cognigBes favoraveis tendem a associar-se com
afetos positivos e cognigcbes desfavoraveis com afetos negativos, bem como,
tendéncias de acdes favoraveis estdo associadas com afetos e cogni¢des positivas.
Porém, se um dos componentes precisar ser modificado, 0s outros também precisarao
se modificar (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

O outro fator em que os trés componentes devem ser consistentes é a
intensidade, ou seja, a forca com que ocorrem. A forca da intensidade é o grau de
comprometimento que uma pessoa sente em relagdo a uma cogni¢ao, sentimento ou
acao. A forca segue os mesmos moldes da valéncia: os trés componentes precisam
estar em equilibrio. Como esses componentes devem ser mutuamente consistentes,
independentemente de sua sequéncia inicial ou de hierarquia, eles continuam
moldando uns aos outros. Ou seja, € Util representa-los como mutuamente
interdependentes e mutuamente influenciados. (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).
Atraves da Figura 4 € possivel observar as flechas indo nas duas direcfes entre todos

0s trés componentes.
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Figura 4 — Os trés componentes da atitude em interd  ependéncia

Afetivo
(Sentimentos)

Conativo Cognitivo
(Acdes) (Pensamentos)

A
A 4

Fonte: Sheth, Mittal, Newman (2001, p. 371)

4.3.4 Moldagem das atitudes

Conforme os autores Sheth, Mittal e Newman (2001), as duas dimensdes da
consisténcia dos trés componentes da atitude tém implicacdes para 0 modo como o0s
profissionais do marketing podem ajudar a moldar as atitudes dos individuos. Como
0s componentes de uma atitude sdo mutuamente consistentes, € possivel moldar uma
atitude primeiro moldando ou até alterando qualquer um dos componentes (SHET;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), a moldagem da atitude significa ajudar
um individuo a formar uma crenga onde ndo existia nenhuma antes e também a mudar
uma atitude ja existente. Para os autores existem trés vias para a moldagem das
atitudes:

. mudancga cognitiva: o profissional de marketing fornece informacoes
novas que séo capazes de formar nas pessoas crengas novas;

. mudanca afetiva: o profissional de marketing pode tentar criar um vinculo
emocional entre as pessoas e 0 objeto em questéo;

. mudanca de comportamento: o profissional do marketing procura
influenciar o comportamento diretamente, podendo fazer uso de incentivos,
estruturacdo do ambiente fisico, determina¢cées governamentais e estruturagdo de

informacdes.
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4.4 A COMUNICACAO COMO MEIO PARA MUDAR E INFLUENCIAR ATITUDES

Conforme Solomon (2002), os profissionais, tanto do marketing como da
publicidade, tentam entender como as mensagens de marketing podem modificar as
atitudes das pessoas pensando em termos do modelo de comunicagdes, que
especifica que uma série de elementos que S&0 necessarios para que a comunicacao
seja alcancada. Solomon (2002) destaca a fonte, que € onde a comunicacgao se origina
e a proépria mensagem, que deve ser transmitida através de um meio, podendo ser a
televisdo, o radio, revistas, outdoors, contato pessoal e até mesmo através de
embalagens promocionais de diversos produtos. O autor destaca também o fato de
gue existem muitas maneiras de se dizer uma coisa, e a estrutura da mensagem tem
um grande efeito sobre 0 modo como o receptor da mensagem sera percebido. Além
do fato que a mensagem seré decodificada por um ou mais receptores a luz das suas
experiéncias pessoais. Por fim, um feedback deve ser recebido pela fonte, que ira

utilizar as reacdes dos receptores para modificar aspectos da mensagem.

4.4.1 Fonte

A fonte de uma mensagem tem o poder de fazer com que ela seja aceita ou
nao. Uma fonte positiva pode ter mais influéncia sobre o receptor da mensagem do
gue uma fonte negativa (SOLOMON, 2002). De acordo com Kotler (1994, p. 663) “as
mensagens emitidas por fontes atraentes alcancam indices mais altos de atencéo e
retencdo”. Para o autor Solomon (2002), a fonte da mensagem possui duas
caracteristicas, a credibilidade e a atratividade.

Solomon (2002, p. 188) define a credibilidade da fonte como sendo: “a
especializacdo, objetividade ou confiabilidade percebida de uma fonte”. Uma fonte
vista pelo publico-alvo como confiavel pode ser bastante persuasiva (SOLOMON,
2002).

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 197):

Quando a fonte é respeitada e altamente conceituada pelo publico-alvo, é

muito mais provavel que a mensagem receba crédito. Ao contrario disso, uma
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mensagem de uma fonte considerada pouco confiavel ou ndo-merecedora de

confianca é propensa a ser recebida com ceticismo e pode ser rejeitada.

Ja a atratividade da fonte refere-se ao valor social percebido (SOLOMON,
2002). Tal qualidade pode vir da aparéncia fisica, personalidade, status social da
pessoa ou sua semelhanca com o receptor da mensagem. Uma estratégia de fonte
escolhida por muitos profissionais do marketing é utilizar celebridades como fonte de

uma mensagem.

4.4.2 Publico-alvo

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000) a escolha do publico-alvo apropriado
€ um componente essencial para a estratégia de comunicacéo. Pois, de acordo com
Kotler (1994, p. 654) “o publico-alvo ira influenciar criticamente as decisdes do
comunicador quanto ao que dizer, como, quando, onde e quem”.

O fato dos individuos de um grupo possuir caracteristicas, peculiaridades,
interesses, necessidades, experiéncias pessoais e conhecimentos distintos faz com
que se torne essencial ao emissor da mensagem a segmentacdo do publico em
grupos homogéneos em termos de alguma caracteristica relevante (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

A importancia de segmentar o publico se da pelo fato do emissor conseguir
criar mensagens especificas para cada grupo-alvo e veicula-las na midia especifica
para que sejam vistas, ouvidas ou lidas pelo grupo-alvo de interesse (SHIFFMAN;
KANUK, 2000). Pois, é improvavel que o responsavel pela criacdo da mensagem
consiga elaborar uma Unica mensagem capaz de alcancar simultaneamente todo o
seu publico (SHIFFMAN; KANUK, 2000).

Embora o recomendado seja a segmentac¢éo do publico, algumas organizagdes
gue possuem muitos publicos diferentes muitas vezes optam por desenvolver uma
estratégia de comunicacdo que consiste em uma mensagem global para todo o seu
publico (SHIFFMAN; KANUK, 2000).



27

4.4.3 Mensagem

Para Schiffman e Kanuk (2000) a mensagem é: “0 pensamento, ideia, atitude,
imagem ou outras informacgdes que o emissor deseja transmitir ao publico-alvo”. Na
tentativa de codificar a mensagem de uma forma possivel de entendimento quanto ao
seu real significado, o emissor da mensagem deve saber exatamente o que pretende
dizer, quais sdo 0s objetivos e 0 que a mensagem deve conseguir. Amém disso, 0
emissor deve também conhecer as caracteristicas pessoais do publico-alvo. Cabe
entdo ao emissor da mensagem, preparar uma estratégia com palavras e/ou imagens
que serdo percebidas e interpretadas com exatiddo pelo publico escolhido
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

De acordo com Solomon (2002), ha duas maneiras de transmitir uma
mensagem: a visual, através de imagens e a verbal. Para o autor, ao transmitir uma
mensagem na forma visual pode causar, através dos estimulos visuais, grande
impacto de modo econdmico, especialmente quando o emissor quer despertar
respostas emocionais nos receptores. Por outro lado, enfatiza o autor, que uma
imagem nem sempre tem o poder de informar os fatos de uma forma eficaz.

J& a forma verbal de transmitir uma mensagem exige mais esfor¢co para ser
processada, sendo entdo, mais adequada para situagdes de alto envolvimento, no

qual o leitor € motivado a realmente prestar atencdo. Para Solomon (2002, p. 192):

Como o material verbal desaparece mais rapidamente da memoria, sao
necessarias exposi¢fes mais frequentes para obter o efeito desejado. As
imagens, por sua vez, permitem ao receptor agrupar informagdes no
momento da codificacdo. Esse agrupamento resulta em um traco de memaria

mais forte que auxilia a recuperacédo ao longo do tempo.

O autor alerta para o fato de os elementos verbais serem mais eficientes
quando reforgados por uma imagem, principalmente se a imagem da ilustracéo esta

fortemente relacionada com o anuncio (SOLOMON, 2002).
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4.4.3.1 Argumento

Para Solomon (2002, p.193), “muitas mensagens de marketing assemelham-
se a debates ou julgamentos, em que alguém apresenta argumentos e tenta
convencer o receptor a mudar sua opiniao”. Para o0 autor a maneira como 0 argumento
€ apresentado pode ser tdo importante quanto o que é dito (SOLOMON, 2002).

Para o autor, a maioria das mensagens apresenta somente uma ou mais
caracteristicas positivas sobre o objeto, que sdo chamados de argumentos de apoio.
Outra alternativa € usar uma mensagem com duas perspectivas, ou seja, informacdes

positivas e negativas sdo apresentadas (SOLOMON, 2002).

4.4.3.2 Tipos de apelos das mensagens

De acordo com Solomon (2002) o modo como algo é dito pode ser tao
importante quanto o que € dito. “Uma mensagem persuasiva pode tocar o cora¢ao ou
causar medo, fazer rir ou chorar ou ainda deixar o receptor com vontade de saber
mais” (Solomon, 2002, p. 194).

Para Kotler (1994) existem trés tipos de apelo. Os racionais, que apelam para
0 auto interesse do publico, mostrando que o produto ou o tema realizara os beneficios
anunciados. Os apelos emocionais tém como objetivo despertar alguma emocéao, seja
ela negativa ou positiva, que sera capaz de motivar o individuo. Os comunicadores
utilizam apelos emocionais como 0 medo, a culpa e a vergonha para conseguir que o
publico faca o que deve fazer, como por exemplo, escovar 0s dentes ou entdo, parem
de fazer coisas que nao devem, como fumar, consumir bebidas alcodlicas em
excesso. Os comunicadores também usam apelos emocionais positivos, como humor,
amor, orgulho e alegria. Por fim, os apelos morais dirigem-se ao que o publico percebe
como sendo certo ou errado.

Os autores Schiffmam e Kanuk (2000) acreditam que de um modo geral os
apelos racionais sdo mais eficazes na persuasao de publicos instruidos, enquanto que
0s apelos emocionais tendem a ser mais eficazes na persuaséo de individuos com

menor grau de instrucao.
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Para Solomon (2002) € dificil mensurar os efeitos dos apelos racionais versos
apelos emocionais. Mesmo que a lembranca do contetdo dos anudncios tenha a
tendéncia de ser melhor para os comerciais no modelo “para pensar” do que os “para
sentir’, as medidas convencionais da eficacia da comunicacdo podem nao ser

adequadas para avaliar os efeitos cumulativos dos anlncios emocionais.

4.4.3.3 A mensagem como forma de arte

Conforme Solomon (2002, p. 197) os profissionais de marketing podem ser
vistos como: “contadores de historias que fornecem visbes da realidade de modo
semelhante ao de escritores, poetas e artistas”. Para o autor, esse modo de
comunicacdo adota a forma de historias porque os beneficios dos produtos que
descrevem sédo intangiveis e devem adquirir um significado tangivel através de uma
forma concreta e visivel. Tendo como objetivo comunicar esses significados, 0s
criadores de propaganda fundamentam-se em varios mecanismos literarios, entre eles
a metéfora, a simile e a ressonancia (SOLOMON, 2002).

Para Solomon (2002) uma metafora envolve a colocacdo de dois objetos
diferentes em uma relagcéo préoxima como “A é B”, a simile compara dois objetos, “A &
como B”. Isso acontece porque A e B, mesmo que aparentemente diferentes,
compartilham alguma caracteristica que €, por sua vez, salientada pela metéafora.
Conforme Solomon (2002, p. 197) as metaforas “permitem ao profissional de
marketing ativar imagens significativas e aplica-las a eventos do cotidiano”.

A ressonancia € outro modelo de mecanismo literario bastante utilizado na
publicidade (SOLOMON, 2002). Schiffman e Kanuk (2000, p. 205) definem a
ressonancia como: “um jogo de palavras, muitas vezes empregado para criar um
duplo sentido usado em combina¢do com uma imagem relevante”.

Por fim, para Solomon (2002) a metafora substitui um significado por outro ao
conectar duas coisas que sao semelhantes, enquanto a ressonancia faz uso do duplo
significa, como um trocadilho em que existe semelhanca entre 0 som, mas uma

diferenca entre as palavras.
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4.4.3.4 Forma de apresentar a mensagem

Para Solomon (2002) existem duas formas de apresentacdo de uma
mensagem, séo elas: drama e prelecéo.

A prelecéo é como um discurso no qual a fonte fala diretamente para o publico
em uma tentativa de informa-lo sobre uma ideia ou persuadi-lo de executar uma acéao.
Como um a prelecdo é uma forma de persuasdo, o publico a vera como tal.
Presumindo que os receptores da mensagem estejam motivados a fazé-lo, os méritos
da mensagem serdo pesados juntamente com a credibilidade da fonte (SOLOMON,
2002).

Um drama € comparado a uma peca ou filme, levando o publico para dentro da
acdo. Os dramas tém como objetivo serem experienciais, envolver o publico
emocionalmente (SOLOMON, 2002).

4.4.3.5 Repeticdo da mensagem

Para Schiffman e Kanuk (2000, p.209) a repeticdo “é um fator importante para
o aprendizado”. A repeticdo da mensagem da aos individuos mais oportunidades para
internalizar os atributos do objeto da mensagem, desenvolver mais associagdes,
desenvolver mais atitudes positivas. Os autores destacam o fato de que nas situacoes
de baixo envolvimento, as pessoas sdo mais propensas a considerar as afirmacoes
das mensagens que sao repetidas com maior frequéncia mais verdadeiras do que as
mensagens cuja repeticdo acorre com menor frequéncia.

“A repeticdo pode ser uma faca de dois gumes” (SOLOMON, 2002, P. 192).
Para o autor a repeticdo de uma mensagem tem dois lados, o positivo; a repeticao
aumenta a familiaridade, reduzindo assim a incerteza quanto a mensagem. O lado
negativo, é que, com o tempo pode surgir o tédio, fazendo com que a quantidade de
tédio exceda a quantidade de incerteza reduzida.

Embora as campanhas girem em um tema comum, os profissionais do
marketing podem diminuir o tédio, e manter a familiaridade, variando um pouco o

contetdo das mensagens anunciadas (SOLOMON, 2002).
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4.4.4 Midia

A estratégia de midia é descrita por Schiffman e Kanuk (2000, p. 205) como:
“um componente essencial de um plano de comunicacgdes. Ela exige a insercéo de
anuncios na midia especifica lida, vista ou ouvida por todo o publico-alvo”. O
profissional de marketing devera escolher a midia que alcanca o publico-alvo
desejado, isso se da através do perfil desse publico (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Para Sant’Anna (2002), no geral, os veiculos de midia sdo divididos em: visuais,
gue sdo para serem lidos ou vistos (jornais, revistas, periédicos especializados,
cartazes, painéis, luminosos, folhetos, catalogos e vitrines); auditivos, para serem
ouvidos (radio e alto-falantes); audiovisuais, para serem ouvidos e vistos (televisao e
cinema), e funcionais que tem como objetivo desempenhar uma dada funcéo
(amostras, brindes e concursos). Para Sant’Anna (2002, p. 195) “o melhor veiculo é
uma escolha de todos eles”.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), alguns profissionais do marketing
optam por utilizar uma estratégia de campanha multimidia, que nada mais é do que
escolher uma categoria de midia principal suportando o peso principal da campanha
e outras categorias fornecendo apoio suplementar. Para Sant’Anna (2002, p., 205) a
escolha pela estratégia de multimidia “permite a simulagcéo de programacdes realistas,
a partir de uma dada verba, para otimizar o aumento conjugado da cobertura eficiente

do plano de midia junto ao publico-alvo visado”.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O procedimento metodoldgico escolhido para analisar a campanha educativa
criada para a Operacao Viagem Segura de 2014 foi a analise de contetdo por se tratar
de um método de pesquisa que pode ser usado para descrever e interpretar o
conteudo de diversas mensagens.

Conforme Bardin (1977, p. 31) a analise de conteudo é “um conjunto de
técnicas de andlise das comunicacdes”. Para a autora qualquer transporte de
comunicacdo de um emissor para um receptor, seja controlado ou nao pelo emissor,
deveria poder ser escrito e decifrado pelas técnicas da analise de conteudo.

De acordo com Moraes (1999, p. 2):

A matéria-prima da andlise de conteddo pode constituir-se de qualquer
material oriundo da comunicacdo verbal ou nao-verbal, como cartas,
cartazes, jornais, revistas, informes, livros, relatos, autobiogréficos, discos,

gravacdes, entrevistas, diarios pessoais, filmes, fotografias, videos, etc.

Contudo esses materiais chegam ao pesquisador em estado bruto, sendo entdo
necessario o processamento dos mesmos para, dessa forma, facilitar o trabalho de
compreensao e interpretacdo a que se propde a analise de conteudo (MORAES,
1999).

Segundo Moraes (1999) durante a sua evolugdo, a andlise de contetdo tem
oscilado entre o rigor da suposta objetividade numérica e a fecundidade sempre
guestionada da subjetividade. Conforme o autor, ao longo do tempo, as abordagens
qualitativas tém sido cada vez mais valorizadas, pois estdo utilizando a indugéo e a
intuicdo como estratégias para atingir niveis de entendimento mais aprofundados das
questdes que se propde a investigar.

A analise de conteudo, de certa forma, € uma interpretacdo pessoal do
pesquisador em relacdo a percepcdo que o mesmo tem dos dados. Ndo sendo
possivel uma leitura neutra, pois toda leitura se constitui de uma interpretacéo
(MORAES,1999).

Para o autor, € importante a compreensao do contexto para ser possivel o
entendimento dos significados contidos em um texto, jA que a mensagem da

comunicac&o € simbolica. E necessario considerar, ndo somente o contetido explicito,
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mas também, o autor, o receptor e as formas de codificacdo e transmissdo da
mensagem. Todavia, ndo é possivel considerar todas as condicbes que coexistem,
procedem ou sucedem a mensagem no tempo e no espaco. (MORAES, 1999).

A intencdo da analise de conteudo, de acordo com Bardin (1997, p. 39), € a

inferéncia (ou deducdo logica). Ainda de acordo com a mesma autora:
Se a descricao (a enumeracao das caracteristicas do texto, resumida apés
tratamento) € a primeira etapa necessaria e se a interpretagdo (a significacao
concedida a estas caracteristicas) é a Ultima fase, a inferéncia é o
procedimento intermediario, que vem permitir a passagem, explicita e

controlada, de uma a outra.

Conforme Bardin (1997) a analise de conteudo pode organizar-se em trés
partes:

1) a pré-analise;

2) a exploracdo do material;

3) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacéo.

A primeira fase, que € a de pré-analise objetiva, visando organizar o material

que serd estudado. Conforme Bardin (1997, p. 95):
Corresponde a um periodo de intuicbes, mas, tem por objetivo tornar
operacionais e sistematizar as ideias iniciais, de maneira a conduzir a um
esquema preciso do desenvolvimento das operac¢des sucessivas, num plano
de analise.

E uma fase que normalmente possui trés missées: a escolha do material que
sera submetido a analise, a formulagcéo das hipoteses e dos objetivos e a elaboracéo
de indicadores que fundamentam a interpretagao final. Essas missées n&o precisam
seguir uma ordem cronoldgica, embora se mantenham fortemente ligadas umas as
outras (BARDIN, 1977). No entanto, observa a autora, mesmo a analise de conteudo
tendo como objetivo a organizacdo, ela mesma é composta por atividades nao
estruturadas, abertas, para a exploracdo sistemética do material, como mostra os
itens abaixo:

A) A leitura flutuante: essa primeira atividade pretende estabelecer contato com
o material que sera analisado e em conhecer a mensagem, permitindo-se invadir por

impressoes e orientagdes. Aos poucos, a leitura torna-se mais precisa, em funcao de
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hipoteses emergente, da projecéo de teorias adaptadas sobre o material e da possivel
aplicacéo de técnicas utilizadas sobre materiais analogos.

B) A escolha do material: implica muitas vezes em escolhas, selecdes e regras.

* Regra da exaustividade: uma vez escolhido o material, € preciso levar
em consideragdo todos os elementos desse material. Nao podendo
deixar nada de fora que n&ao possa justificavel no plano do rigor.

* Regradarepresentatividade: a analise s6 pode efetuar-se numa amostra
desde que o material escolhido permita que isso ocorra.

* Regra da homogeneidade: o material deve ser homogéneo, ou seja, 0
material escolhido deve ser da mesma natureza.

* Regra de pertinéncia: o material pesquisado deve ser adequado,
enquanto diante de informacdo, de modo que corresponda ao objetivo
gue originou a analise.

C) A formulacéo das hipoteses e dos objetivos: a hipdtese refere-se a uma
afirmacao provisoéria que o pesquisador se propde a verificar (confirmar ou infirmar),
utilizando os procedimentos de analise. Trata-se de uma suposi¢cdo que se originou
na intuicdo e que permanece suspensa enquanto ndo for submetida a analise de
dados seguros. A autora alerta para o fato de que nem sempre as hipoteses séo
levantadas na pré-analise.

D) A referenciacéo dos indices e a elaboracéo de indicadores: considerando-
se as mensagens como uma manifestacdo contendo indices que serdo abordadas na
analise. Uma vez escolhidos os indices, origina-se a constru¢cdo de indicadores
precisos e seguros.

E) A preparacdo no material: trata-se da preparagdo propriamente dita do
material antes da anélise.

A segunda fase, a exploracdo do material, € considerada a fase da analise
propriamente dita, nada mais € do que a administracdo sistematica das decisbes
tomadas na fase anterior. Essa fase consiste em operac¢des de codificacédo, desconto
ou enumeracgao, em fungao das regras previamente estabelecidas (BARDIN, 1977).

A Ultima e terceira fase que o tratamento dos resultados, a inferéncia e a
interpretacdo. Nessa, que € a Ultima fase da analise de conteudo, os resultados brutos
sdo tratados de uma forma a serem significativos e validos. Permitindo assim
estabelecer resultados que resumem e revelam as informacgfes obtidas através da
analise (BARDIN, 1977).
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Por fim, o pesquisador pode propor conclusdes e adiantar interpretacdes a
proposito dos objetivos previstos, ou também que digam outras descobertas
inesperadas (BARDIN, 1977).

Para a fase de pré-analise da campanha educativa da Operacdo Viagem
Segura, primeiramente foi feita a leitura flutuante do material (videos, spots e briefing).
No Quadro 1 abaixo é possivel visualizar o material, a fonte e a quantidade desse
material estudado, onde foi observado claramente os objetivos da campanha: alertar
guanto aos principais comportamentos de risco nas rodovias do estado e fazer com

gue o publico repudie esses comportamentos.

Quadro 1: Material estudado

Material Fonte Quantidade
Briefing Detran/RS 1
Video Detran/RS 5
Spot Detran/RS 5

Fonte: a autora.

O material € homogéneo pelo fato de ser da mesma natureza, a campanha
educativa da Operacdo Viagem Segura e, também pertinente como fonte de
informacéo para responder o objeto do presente estudo. Nessa fase também foram
criadas as hipdteses para a analise do material que se originaram do referencial
tedrico do trabalho. As hip6teses sdo compostas por categorias iniciais e, pelas
subcategorias das categorias iniciais. As categorias inicias sédo: os elementos centrais
de uma campanha de marketing social e; a comunicacdo como meio para mudar e
influenciar atitudes. Enquanto as subcategorias sédo: causa; agente de mudanca,
adotantes escolhidos como alvo; canais; estratégia de mudanca; fonte; publico-alvo;
mensagem e, midia

Para a parte de exploracao do material, foi feita a analise de fato da campanha,
conforme as hipGteses construidas na etapa anterior, ocorrendo inferéncias mais
profundas.

Por fim, na etapa de tratamento dos resultados, a partir da base conceitual e
dos resultados das analises feitas anteriormente, foi possivel responder a pergunta

problema do trabalho.
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6 CAMPANHA VIAGEM SEGURA DO DETRAN/RS

Neste capitulo sera apresentado o Departamento Estadual de Transito do Rio

Grande do Sul e, em seguida sera descrita a campanha.

6.1 DETRAN/RS

O Departamento Estadual de Transito do Rio Grande do Sul — Detran/RS foi
criado pela Lei n° 10.847, de 20 de agosto de 1996, iniciando suas atividades em 1°
de julho de 1997. E uma entidade Autarquica, vinculada a Secretaria de Modernizacg&o
Administrativa e dos Recursos Humanos.

O Detran/RS possui autonomia administrativa e financeira, além de possuir
quadro pessoal proprio. E representado pelo diretor-geral que é indicado pela
secretaria vinculada e tem como finalidade gerenciar, fiscalizar, controlar e executar,
em todo o territério do Rio Grande do Sul, as atividades de transito, nos termos da
legislacéo propria.

Conforme o Art. 22 do Cdodigo de Transito Brasileiro, € de competéncia dos
orgaos ou entidades executivas de transito dos Estado e do Distrito Federal, no ambito

de sua circunscri¢édo, sendo assim cabe ao Detran/RS as seguintes atividades:
| - Cumprir e fazer cumprir a legislacdo e as normas de transito, no ambito
das respectivas atribuicdes;
Il - Realizar, fiscalizar e controlar o processo de formacao, aperfeicoamento,
reciclagem e suspensdo de condutores, expedir e cassar Licenca de
Aprendizagem, Permissdo para Dirigir e Carteira Nacional de Habilitacao,
mediante delegacéo do 6rgao federal competente;
Il - Vistoriar, inspecionar quanto as condi¢cdes de seguranca veicular,
registrar, emplacar, selar a placa, e licenciar veiculos, expedindo o Certificado
de Registro e o Licenciamento Anual, mediante delegagdo do érgéo federal
competente;
IV - Estabelecer, em conjunto com as Policias Militares, as diretrizes para o
policiamento ostensivo de transito;
V - Executar a fiscalizacdo de transito, autuar e aplicar as medidas

administrativas cabiveis pelas infracdes previstas neste Codigo, excetuadas
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aquelas relacionadas nos incisos VI e VIII do art. 24, no exercicio regular do
Poder de Policia de Transito;

VI - Aplicar as penalidades por infracdes previstas neste Codigo, com
excecao daquelas relacionadas nos incisos VII e VIII do art. 24, notificando
os infratores e arrecadando as multas que aplicar;

VIl - arrecadar valores provenientes de estada e remocdo de veiculos e
objetos;

VIl - comunicar ao 6rgdo executivo de transito da Unido a suspenséo e a
cassacdo do direito de dirigir e o recolhimento da Carteira Nacional de
Habilitacao;

IX - Coletar dados estatisticos e elaborar estudos sobre acidentes de transito
e suas causas;

X - Credenciar 6rgdos ou entidades para a execuc¢ao de atividades previstas
na legislacdo de transito, na forma estabelecida em norma do CONTRAN,;

XI - Implementar as medidas da Politica Nacional de Transito e do Programa
Nacional de Transito;

XII - Promover e participar de projetos e programas de educacao e seguranca
de transito de acordo com as diretrizes estabelecidas pelo CONTRAN;

XIII - Integrar-se a outros érgaos e entidades do Sistema Nacional de Trénsito
para fins de arrecadacao e compensacao de multas impostas na area de sua
competéncia, com vistas a unificacdo do licenciamento, a simplificacédo e a
celeridade das transferéncias de veiculos e de prontuarios de condutores de
uma para outra unidade da Federacéo;

XIV - Fornecer, aos 6rgéos e entidades executivos de transito e executivos
rodoviarios municipais, os dados cadastrais dos veiculos registrados e dos
condutores habilitados, para fins de imposicao e notificacdo de penalidades
e de arrecadacao de multas nas areas de suas competéncias;

XV - Fiscalizar o nivel de emissdo de poluentes e ruido produzidos pelos
veiculos automotores ou pela sua carga, de acordo com o estabelecido no
art. 66, além de dar apoio, quando solicitado, as a¢6es especificas dos 6rgaos
ambientais locais;

XVI - Articular-se com os demais 6rgaos do Sistema Nacional de Transito no

Estado, sob coordenacéo do respectivo CETRAN.

Ou seja, o Detran/RS oferece diversos beneficios a populacao entre eles: a
educacao para o transito, a formacéo de condutores, o comprimento da legislacdo de

transito e, o controle veicular.
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6.2 CONTEXTUALIZACAO DA OPERACAO VIAGEM SEGURA

A Operacao Viagem Segura foi criada apds um estudo de mapeamento dos
acidentes de transito nas estradas do Rio Grande do Sul, estudo que também mapeou
as localidades que o numero de acidentes se deu em maior quantidade.

O estudo foi feito pelo Detran/RS que analisou todos os acidentes com vitimas
fatais que ocorreram nas estradas do Rio Grande do Sul de 2007 a meados de 20113,
Através desse estudo foi constatado que, nesses quase cinco anos, ocorreram 5.980
acidentes com vitimas fatais, 10.106 veiculos envolvidos e 6.843 mortes. Ou seja, no
periodo estudado, a média de acidentes fatais foi de 3,4 por dia. Durante esse periodo,
ocorreram 28 feriados prolongados, com duracdo minima de trés dias, nos quais,
ocorreram 490 acidentes com 582 vitimas. Na média, 3,9 acidentes a cada dia do
feriado, também considerando a véspera do feriado, ja que é quando se inicia o
movimento nas estradas. A média de vitimas fatais foi de 4,7 ao dia. Nos demais
feriados, de apenas um dia no meio da semana, foram registrados 94 acidentes com
vitimas fatais, uma média de 3,2 mortes por dia. Sendo o total de mortes de 105, na
média 3,6 mortes por dia (DETRAN/RS).

A Operacgao Viagem Segura foi criada entdo, como uma acao conjunta entre o
Detran/RS, Brigada Militar, Policia Rodoviaria Federal, Policia Civil e Conselho
Estadual de Transito do Rio Grande do Sul, com a finalidade de combater o nimero
de acidentes e de mortes nas estradas do Estado durante feriados. Concentrando-se
em localidades apontadas por estudo realizado pelo Detran/RS, nas quais a
concentracdo de acidentes era maior.

Na primeira atuacédo da Operacédo Viagem Segura que foi no feriado de 15 de
novembro de 2011, a operacdo resumia-se apenas a fiscalizacdo, abordagens feitas
aos condutores nas estradas, afim de combater comportamentos de risco como, por
exemplo, a alcoolemia no transito. Porém, na segunda atuacdo da Operacao Viagem
Segura, feita durante o feriado de Natal do mesmo ano, o Detran/RS criou uma
campanha educativa especifica para a Viagem Segura, que incluia televisdo, radio e
distribuicdo de flyers. As pecas para a televisdo lembravam o condutor que,

8 Disponivel em: http://www.detran.rs.gov.br/conteudo/7854/lancada-a-operacao-viagem-
segura/termosbusca=viagem%?20segura
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diferentemente do veiculo, a vida ndo tem recall, além de recomendar ao condutor
atitudes que deveriam ser tomadas no transito para uma viagem segura.

No primeiro ano da operacao houve uma reducédo no numero de mortes por dia
nos feriados como mostrou o relatério de gestdo de 2012 do Detran/RS*. No ano
anterior ao inicio da operacdo foram 6,3 mortes por dia, enquanto que em 2012,
primeiro ano da operacao, foram 5,8 mortes por dia. Além disso, durante as operagdes
realizadas nesse primeiro ano, foram retirados de circulacdo cerca de 4.100

motoristas sobre o efeito do alcool, potenciais causadores de acidentes.

6.3 CAMPANHA EDUCATIVA VIAGEM SEGURA 2014

Para a campanha de 2014 foram criados e desenvolvidos pela Assessoria de
Comunicacéao do Detran/RS videos e spots educativos, cujo objetivo foi o de alertar o
publico quanto aos cinco principais comportamentos de risco nas rodovias do estado:
excesso de velocidade; o ndo comprimento da distancia segura; ultrapassagens
imprudentes; a ndo utilizagado dos fardis e, 0 ndo uso do cinto de seguranca para todos
0s ocupantes do veiculo. Além de buscar o engajamento do publico a repudiar esses
comportamentos de risco, tendo como argumento as leis da fisica, o objetivo era
alertar as pessoas para o fato de que pequenos deslizes sdo 0s responsaveis, na
maior parte das vezes, por grandes tragédias.

E importante ressaltar que a Assessoria de Comunicacdo do Detran-RS contou
com o apoio de uma agéncia de publicidade na elaboracéao das pecas. Dessa forma,
foram produzidos cinco filmes e cinco spots de 30 segundos cada, sendo um para
cada comportamento de risco, que foram divulgados durante os feriados e datas
comemorativas de 2014 via televisdo, radio e via internet.

O formato dos videos utilizou a tecnologia 3D 360° mostrando assim todos 0s
angulos da cena, a linguagem dos videos é didatica, com a logica simples de causa-
e-efeito, sendo a locucéo dos videos forte e impactante. No final do filme aparece o
logo: “Operacédo Viagem Segura. Pra todo mundo voltar pra casa”. Além dos logotipos

4 Disponivel em: http://www.detran.rs.gov.br/conteudo/27464/2012.
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do Detran-RS, da Policia Rodoviaria Federal, da Policia Civil, da Brigada Militar e do
Governo do Estado.

Em relac&o aos spots de radio, a mensagem é semelhante a da transmitida via
televisdo, mudando apenas algumas frases, a mensagem também sofre acréscimo da
identificacdo dos érgaos envolvidos na campanha, sendo possivel ver os logotipos em
caracteres nos filmes.

O publico-alvo que a campanha pretendeu atingir é formado por todas as
pessoas que pretendessem utilizar as estradas do estado durante feriados e datas
comemorativas definidos para a campanha, sejam como motoristas ou caronas.

E importante lembrar que os videos e os spots produzidos para a campanha
educativa de 2014, comecaram a ser divulgados a partir do dia 16 de abril de 2014,
feriado de Pascoa. Sendo, desde entdo, divulgados na midia durante feriados e datas

comemorativas, dias que ocorrem a Operacéo Viagem Segura.

6.3.1 Descri¢cao dos videos da campanha Viagem Segur a

A campanha educativa é composta por cinco videos, um para cada
comportamento de risco abordado pela campanha. Na criacdo desses videos optou-
se pela otimizacdo da verba destinada a producéo. Dessa forma, a ideia foi mudar
apenas detalhes da primeira cena.

Durante os primeiros 5 segundos de cada video é possivel ver um passeio em
360° por uma cena do acidente, vidros estilhacados voando, lataria do carro
amassado, pessoas com expressdes assustadas e também machucadas. Logo em
seguida, acontece um efeito de retrocesso e, € possivel acompanhar de tras para
frente, 0 que aconteceu até o0 momento exato que ocorre 0 comportamento de risco
do motorista, sendo entdo, enfatizado a relacéo de causa e feito e, que nao se pode
desrespeitar as leis da fisica.

Os cinco videos seguem um roteiro bem parecido, mantendo assim uma
linguagem Unica para a campanha, com algumas singularidades que serdo descritas

abaixo.
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6.3.1.1 Video Distancia Segura

Texto do video: “Vocé sabe porque é importante manter distancia do veiculo
da frente? Se vocé estd a 80 km/h precisa em média de 34 metros para parar depois
de pisar no freio. Com a pista molhada vai precisar de 50 metros. E na vida real ndo
tem volta. Vocé nao consegue desrespeitar as leis da fisica, mas pode néo ser vitima
delas. A escolha é sua”.

Enquanto o locutor emite a mensagem, um carro com quatro passageiras colide
atrés de um caminhdo durante um dia de chuva. Nesse video também é possivel ver
o acidente com a tecnologia 360°, bem como acompanhar passo a passo, de tras para
a frente, o que aconteceu até o momento do comportamento de risco da motorista,
enfatizando assim a relagéo de causa e efeito.

No final do video é mostrada a situagdo na qual a motorista precisa frear
bruscamente, mas como ela respeitou a distancia segura, ndo acorre a colisdo (ver
Figura 5).

Figura 5 - Imagens do Video Distancia Segura
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Fonte: Portal de comunicacdo do Detran/RS (2014)
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6.3.1.2 Video Velocidade

O video chama a atencdo para as consequéncias de desrespeitar o limite de
velocidade (ver Figura 6), o que pode ser percebido pela mensagem que o locutor
transmite durante o video: “Vocé sabe porque existe o limite de velocidade? Porque
guanto mais rapido vocé anda mais destrutivo € o impacto sofrido pelo veiculo. E na
vida real ndo tem volta. Vocé ndo consegue desrespeitar as leis da fisica, mas pode

nao ser vitima delas. A escolha é sua”.

Figura 6 - Imagens do Video Velocidade
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Fonte: Portal de comunicacao do Detran/RS (2014)

O video comecga mostrando, em 360° como ocorre um acidente, os vidros
guebrados, o carro amassado e o motorista machucado e preso pelo cinto. Logo apos,
o efeito 360° acaba e € possivel ver, de tras para a frente, 0 que aconteceu até o
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momento que se deu o comportamento de risco, 0 motorista excedendo a velocidade
recomendada numa curva. A cena para e o locutor alerta para o fato de que na vida
real ndo tem volta. A cena volta a acontecer no tempo normal, e o motorista toma a
deciséo certa, desistindo de ultrapassar a velocidade permitida. No final do video o
autor faz referéncia as leis da fisica, que ndo é possivel ir contra elas, mas sim, ndo

virar uma vitima delas. E convida o interlocutor a fazer a sua escolha.

6.3.1.3 Video lluminagéo

Texto do video: “Vocé sabe porque € importante ter sempre as luzes do veiculo
em boas condi¢bes? No transito, ver e ser visto é fundamental. Fardis acessos,
mesmo de dia torna o seu carro 60% mais visivel. E na vida real ndo tem volta. Vocé
nao consegue desrespeitar as leis da fisica, mas pode néo ser vitima delas. A escolha

é sua” (ver Figura 7).

Figura 7 - Imagens do Video lluminacdo

Fonte: Portal de comunicacdo do Detran/RS (2014)

Diferente dos outros videos, nesse aparece uma motocicleta colidindo com a

lateral de um carro, e o passageiro da motocicleta sendo projetado para cima do carro.
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Enquanto isso o locutor informa sobre a importancia dos fardis acessos, tornando
assim os veiculos mais visiveis e evitando acidentes como o retratado no video.

O video, como os demais, volta até o momento exato que 0s motoristas
assumem o comportamento de risco, circular pelas estradas com os faroéis desligados.
Para entdo, mostrar ambos os veiculos iluminados, evitando assim, que o acidente

ocorra.

6.3.1.4 Video Cinto de Seguranca

Texto do video: “Uma crianca de oito anos pesa cerca de 25 quilos. Em um
impacto a apenas 60 km/h € como se ela pesasse meia tonelada. Sem cinto de
seguranca h& poucas chances de sobrevivéncia. E na vida real ndo tem volta. Vocé
nao consegue desrespeitar as leis da fisica, mas pode néo ser vitima delas. A escolha
e sua’.

Esse video, conforme a Figura 8, difere um pouco dos mencionados
anteriormente por mostrar um acidente de carro envolvendo uma crianga.

No video uma familia de trés pessoas. O homem ao volante e a mulher no
assento ao lado, ambos com expressdes de susto e ferimentos pelo rosto, estilhacos
de vidro e a lataria do carro amassada. E 0 menino que estava sentado no banco de
trds sem cinto de seguranca € projetado para a frente e acaba se chocando contra o
para-brisas do veiculo, devido a forgca do impacto, acaba atravessando-o. Uma
imagem bastante forte e impactante, ainda mais por se tratar de uma crianca.

Enquanto o locutor faz um alerta sobre a falta do uso de seguranca e a
consequéncia desse ato, o video volta até o momento em que a familia esta entrando
no carro, e agora sim, o0 menino sentado no banco de tras utilizando o cinto de
seguranca e o locutor lembra, que diferente do video, na vida real ndo tem volta,
ressaltando assim, a importancia de prevenir uma tragédia ao utilizar o cinto de

seguranga.
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Figura 8 - Imagens do Video Cinto de Seguranca

Fonte: Portal de comunicac¢éo do Detran/RS (2014)

6.3.1.5 Video Ultrapassagem

Texto do video: “Vocé sabe porque é proibido ultrapassar em alguns trechos?
Porque estudos técnicos concluiram que nesses locais ndo ha seguranca para isso.
Quando dois veiculos colidem frontalmente a 80 km/h € o mesmo que bater num muro
a 160. E na vida real ndo tem volta. Vocé ndo consegue desrespeitar as leis da fisica,
mas pode nao ser vitima delas. A escolha é sua”.

O video da ultrapassagem segue a mesma linha do primeiro video para mostrar
em 360° a colisdo frontal de dois veiculos automotores ocasionado pela
ultrapassagem proibida e ndo segura feita por um dos motoristas. No video é possivel
ver o impacto sofrido pelos dois passageiros do veiculo, os vidros quebrados e o carro
amassado. Apos alguns segundos, o video passa entdo a acontecer normalmente,
porém de tras para a frente, mostrando onde o motorista ndo poderia ultrapassar (o

comportamento de risco) e o local que, sim é permito a ultrapassagem (ver Figura 9).
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Figura 9 - Imagens do Video Ultrapassagem

B W o Aetron. @ wmzun

Fonte: Portal de comunicacéo do Detran/RS (2014)

6.4 ANALISE DA CAMPANHA VIAGEM SEGURA

A analise da campanha sera feita conforme o Quadro 2 abaixo, que foi
construido de acordo com o referencial tedrico do presente trabalho, e foi dividido
entre categorias inicias, subcategorias e conceito. As categorias inicias sao
compostas pelos elementos centrais de uma campanha de marketing e a
comunicacdo como meio para influenciar e mudar atitudes. As subcategorias séo as

possibilidades das categorias iniciais, seguido do conceito de cada uma.



Quadro 2 — Quadro da Andlise da Campanha

47

Categorias Iniciais

Subcategorias
(Possibilidades)

Conceito

Elementos centrais de uma

campanha de marketing

social

Causa

Um objetivo social, que na opiniao
do agente de mudanca, dard uma
resposta desejavel a um problema
social (KOTLER, 1992).

Agente de Mudanca

Organizagéo ou individuos

envolvidos na campanha para
social

introduzir a mudanca

(KOTLER, 1992).

Adotantes escolhidos como

Individuos encolhidos como alvo

alvo pelo agente de mudanca
(KOTLER, 1992).
Canais Vias de comunicacao e

distribuicdo através das quais
ocorre a troca e a influéncia entre
0 agente de mudanca e o publico-
alvo (KOTLER, 1992).

Estratégia de mudanca

Direcdo e programa que serdo
de

mudanca para que seja possivel a

adotados pelo agente
transformacdo das atitudes do

grupo-alvo (KOTLER, 1992).

A comunicacdo como meio
para mudar e influenciar

atitudes

Fonte Emissor da mensagem
(SCHIFFMAN E KANUK, 2000).
Publico-alvo Receptor da mensagem
(SCHIFFMAN E KANUK, 2000).
Mensagem Informacdes que o emissor deseja
transmitir ao receptor
(SCHIFFMAN E KANUK, 2000).
Midia Escolha do veiculo de

comunicacdo que sera capaz de
atingir o]
(SCHIFFMAN E KANUK, 2000).

publico-alvo

Fonte: Adaptado de Kotler e Roberto (1992) e Schiffman e Kanuk (2000).

Tendo como base conceitual o Quadro 2, serd possivel analisar a campanha

educativa Viagem Segura afim de concluir se a mesma apresenta as caracteristicas
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recomendadas pelo marketing social na promog¢éo de mudanca social que a mesma
se propos.
Dessa forma, as categorias iniciais propostas pelo quadro foram fragmentadas

em subcategorias que serdo analisadas conforme o material da campanha.

6.4.1 Elementos centrais de uma campanha de marketi  ng social

Para que uma campanha de marketing com o objetivo de causar mudanca
social tenha éxito, sdo necessarios que cinco fatores centrais estejam presentes
nessa campanha, que sdo: causa; agente de mudanca; adotantes escolhidos como
alvo; canais e, estratégia de mudanca.

Dessa forma, nas proximas secdes, a campanha educativa da Operacao
Viagem Segura sera analisada conforme esses cinco elementos citados, com o

objetivo de concluir se eles estdo presentes na campanha estudada.

6.4.1.1 Causa

A campanha procura diminuir de forma preventiva, o niumero de acidentes de
transito nas estradas gauchas, que ocorrem devido ao grande deslocamento de
veiculos ocasionado por feriados ao longo do ano. Além de conscientizar a populagéo
sobre a importancia de dirigir com seguranca e responsabilidade.

O objetivo da campanha é a mudanca de atitudes no transito para preservar
vidas e alertar o publico-alvo sobre os principais comportamentos de risco, que se nédo
evitados, podem ocasionar graves acidentes de transito. Assim, € possivel concluir
gue a campanha Viagem Segura tem como alvo de mudanca social, a causa de
mudanc¢a de comportamento, que conforme Kotler (1978) visa induzir as pessoas a
modificar algum aspecto de seu comportamento, tendo em vista o bem-estar
individual.

Para isso, a campanha procura gerar no publico-alvo o abandono de

comportamentos prejudiciais no transito, tais como: a nao utilizacdo do cinto de
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seguranca para todos o0s passageiros do veiculo; o excesso de velocidade;
ultrapassagens de risco em locais proibidos; ndo manter distancia do veiculo da frente,
pois pode haver situacées em que sera preciso a utilizacdo do freio e o automovel
precisa de uma determinada distancia para parar e; a nao utlizacdo dos farais,
ressaltando a importancia de no transito, ver e ser visto.

Pode-se concluir que a causa de mudancga social da campanha é o abandono
de comportamentos de risco nas estradas e a preservacao de vidas.

Para tanto, a campanha visa moldar atitudes negativas que os motoristas tém
ou possam vir a ter nas estradas a partir de mudancas cognitivas e afetivas. Isso
significa que a campanha, ndo somente mostra as consequéncias dos
comportamentos de risco nas estradas, mas também informa ao publico o porqué
desses comportamentos ndo serem recomendados, como por exemplo, quando o
locutor informa ao publico a importancia de manter distancia do veiculo da frente ou
ainda, quando explica porqgue em alguns lugares da estrada € proibida fazer
ultrapassagem. De acordo com Sheth, Mital e Newman (2002), sao informacbes
capazes de formar no publico crencas novas. E busca moldar as atitudes do publico-
alvo pela mudanca afetiva ao mostrar os personagens dos videos machucados,
sangrando e com expressdes de pavor e medo. E, também quando o locutor finaliza
a mensagem com a frase “A escolha é sua”, criando um vinculo emocional entre o
publico e o objeto em questdo ao deixar a critério do individuo a escolha entre seguir
as normas de seguranca afim de evitar acidentes, ou assumir atitudes de risco que

podem resultar em uma tragédia.

6.4.1.2 Agente de mudanca

O agente de mudanca envolvido na campanha é o Detran/RS, com a parceria
da Policia Rodoviaria Federal, a Policia Civil, a Brigada Militar, que séo os
responsaveis pela fiscalizagdo nas estradas e, o Governo do Estado.

O Detran/RS, desde a sua criagdo vem promovendo acbes educativas e
preventivas para diminuir o nimero de mortes no transito, conscientizando e alertando

0S motoristas para os riscos de algumas atitudes que no transito podem ser fatais.



50

Entre as acbes promovidas pelo Detran/RS para coibir atitudes de risco no
transito, pode-se citar a Balada Segura, criada em 2011, que tem como objetivo
fiscalizar e educar o cidadao quanto aos riscos de combinar alcool e direcdo, dessa
forma promovendo uma mudanc¢a de comportamento no transito para preservar vidas.
E também a Campanha de Verdo — Desarme-se, cuja circulagcdo ocorreu no ano de
2012. A campanha mostrou fatores de risco que combinados tinham o poder de matar.
Entre os fatores que a campanha abordou estavam: o consumo de bebida alcéolica
combinado com direcéo, o excesso de velocidade e, a falta de atencdo no transito.

Além de promover campanhas educativas para conscientizar e sensibilizar a
populacdo sobre situagbes e comportamentos de risco no transito, o Detran/RS
também promove palestras com a mesma tematica, que sdo abertas para a
populacdo. As palestras ocorrem também em escolas, e sdo direcionadas ao publico
infantil e jovem.

O Detran/RS, na busca pela conscientizacdo da populacdo no transito, conta
também com um portal virtual intitulado de Educacdo para o Transito, onde
disponibiliza cursos de capacitacdo em educacdo para o transito voltados para
educadores do ensino fundamental e médio, agentes de transito, funcionarios de
Centros de Formacéo de Condutores e também para a populagéo no geral.

Dessa forma, € possivel afirmar que o Detran/RS se faz presente em diversas
aclOes que visam promover a conscientizacdo do cidad&o no transito e a prevencao
de acidentes. Sendo entédo, um importante agente de mudanca no que diz respeito a

mudancas comportamentais do publico.

6.4.1.3 Adotantes escolhidos como alvo

Os adotantes escolhidos como alvo, conforme o briefing de criagcdo da
campanha feito pela Assessoria de Comunicacao do Detran/RS, séo todas as pessoas
que pretendessem viajar nos feriados, sejam como motoristas dos veiculos
automotores ou como caronas.

O publico-alvo foi escolhido independente de género, faixa etaria e classe
social, pois as pessoas que se descolocam pelas rodovias do estado sdo as mais

diversas (mulheres, homens, criangas).
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6.4.1.4 Canais

Os principais canais de contato entre os agentes de mudanca e o publico
escolhido como alvo da operacéo Viagem Segura séo: a televiséo, o radio e a internet,
através de anuncios no Facebook e, veiculacao dos videos da campanha no Youtube.

Além dos canais mencionados acima, € possivel citar o contato que acontece
entre o publico e os agentes fiscalizadores do transito. Pois, os agentes fiscalizadores
que sdo parceiros do Detran/RS na campanha pela diminuicdo de acidentes de
transito nas rodovias durante feriados, atuam na abordagem e na aplicagéo de testes
de etildmetro nas estradas. Ajudando a coibir comportamentos de risco como a

alcoolemia no transito.

6.4.1.5 Estratégia de Mudanca

A estratégia de usar cenas reais e chocantes em campanhas que pretendem
modificar atitudes no transito vem sendo adotada pela Australia, desde 1989. A
campanha de seguranca no transito mostra pessoas comuns, que ndo pretendem
fazer mal a ninguém, mas que cometem um deslize terrivel e acabam prejudicando a
si mesmas e a outras pessoas. O objetivo de retratar pessoas comuns, é estimular a
identificacdo do publico com os personagens desses videos dramaticos (DANIELA
MACEDO, 2011).

Em entrevista para a revista Veja®, o diretor de marketing na empresa
responsavel pela criacdo dos comercias, John Thompson afirmou que o realismo é
parte de uma estratégia que combina bons argumentos, uma linguagem didatica e
emocdo para envolver o publico. Para ele, as cenas fortes dos videos tocam
diretamente alguns motoristas no medo de morrer ou de se machucar, provocando
assim, uma mudanca de comportamento no transito. E possivel provar que a

campanha trouxe beneficios a Austrélia, pois no ano em o primeiro comercial foi ao

5 Opinido extraida da matéria vinculada a Revista Veja. Disponivel em:
http://veja.abril.com.br/noticia/saude/campanha-na-australia-reduz-mortes-no-transito-expondo-a-
brutalidade-dos-acidentes/.
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ar, em 1989, o numero de mortes em acidentes de transito no pais era de 2.801. Apos
duas décadas e 150 videos, o numero de mortes no transito foi de 1.352 no ano de
2010 (DANIELA MACEDO, 2011).

A estratégia utilizada nos videos da campanha Viagem Segura, se assemelha
a utilizada nos comerciais da campanha citada acima. Nos videos 0s personagens
sao pessoas comuns (homens, mulheres, criancas, jovens) que estao viajando. S&o
videos que mostram acidentes de transito em todos os seus angulos e, numa
velocidade que possibilita ao publico visualizar bem o impacto sofrido pelos
personagens. E possivel ver, por exemplo: os personagens sendo arremessados para
frente presas pelo cinto de seguranca, as expressdes de pavor e os machucados em
seus rostos; os estilhacos de vidro voando; a lataria dos veiculos amassada; em um
dos videos, uma crianca € projetada para fora do carro através do vidro dianteiro.

Sdo videos impactantes e fortes. E também realistas, pois mostram ao
telespectador com maior crueza o impacto gerado por um acidente de transito.

6.4.2 A comunicagcdo como meio para mudar e influenc  iar atitudes

Nesse topico serdo analisados os fatores utilizados pela comunicacdo para
influenciar e modificar atitudes do publico-alvo. Sdo eles: fonte; publico-alvo;

mensagem e, midia.

6.4.2.1 Fonte

A principal fonte promotora da campanha educativa Viagem Segura é o
Detran/RS, cuja imagem publica perante a sociedade € descrita, pela prépria
organizacdo, no documento destinado para a agéncia elaboradora da campanha,
como confusa. Segue a transcricdo encontrada no briefing da campanha: “Hoje em
dia a visdo do publico sobre o Detran é confusa. Pensa-se que o Detran executa todo
tipo de atividade ligada a transito, como multas e estradas, sendo também

constantemente confundido com seus credenciados, como Centros de Formacéo de
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Condutores e de Registros de Veiculos. E também visto negativamente sob algumas
circunstancias devido ao envolvimento de seu nome em escandalos no passado’.

No que tange ao endossador da mensagem, diferente de outras campanhas
gue visam a mudanca de comportamento da populacéo, a campanha Viagem Segura
nao faz uso de um emissor como fonte de mensagem que seja de certa forma atrativo
e possua credibilidade com o publico. Pois, as pessoas que aparecem nos videos séo
pessoas comuns, ou seja, ndo sao celebridades, que muitas vezes sdo escolhidas
pelos profissionais de marketing para endossar uma campanha afim de aumentar a
atratividade da mesma perante ao publico. Tal estratégia ndo foi utilizada na criacdo
dos videos da campanha analisada.

6.4.2.2 Publico-alvo

O publico-alvo da campanha é composto por todas as pessoas que
pretendessem viajar pelas estradas do estado durante feriados, sendo elas motoristas
dos veiculos automotores ou na condi¢do de passageiros.

E perceptivel que o publico escolhido como alvo abrange uma quantidade
relevante da populacdo do estado e, que esse publico possui caracteristicas
diversificadas. Porém, € possivel concluir que nos videos da campanha essa
populacdo é representada pelos personagens que Sao pessoas comuns que viajam
sozinhas, em familia ou na companhia de amigos. Sdo homens, mulheres e criancas,
brancas e negras.

Todavia, ha algo em comum entre o diversificado publico-alvo da campanha, o
fato de que todos podem ser vitimas de acidente de transito, caso adotem um

comportamento de risco.

6 Trecho extraido do briefing elaborado pelo Detran/RS e enviado a agéncia de publicidade responsavel
pela criacdo do material publicitario da campanha educativa da Operacédo Viagem Segura.
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6.4.2.3 Mensagem

Para Solomon (2002), existem duas formas de transmitir uma mensagem: a
visual e a verbal. Assim, percebe-se que a campanha Viagem Segura desenvolvida
para a televisdo transmite a sua mensagem de forma visual através de imagens
impactantes e realistas, mas também faz uso de elementos verbais, para informar e
alertar o publico-alvo.

A forma verbal presente na transmissdo da mensagem é fortemente vinculada
as imagens, pois o locutor declara o seu texto, de forma enfatica e sem alteracdes na
v0Zz, enquanto as imagens aparecem nos videos.

A mensagem transmitida via radio € semelhante a da televisdo, exceto pela
substituicdo de duas frases. A mensagem é endossada pela voz de adverténcia do
locutor e pode-se ouvir ao fundo da mensagem o som de um automovel freando e
chocando-se contra algo e pelo som de sirenes de ambulancia.

De acordo com Solomon (2002), diversas mensagens de marketing séo
semelhantes a debates ou julgamentos, nos quais uma pessoa apresenta argumentos
e tenta persuadir o receptor a mudar de atitude ou opinido. O que é facilmente
percebido na mensagem que a campanha Viagem Segura passa ao publico-alvo.

E possivel afirmar que a campanha Viagem Segura apresenta argumentos de
apoio para influenciar e incentivar a mudanca de comportamento do publico-alvo.
Nota-se, porém que a intencdo da campanha é mostrar a mensagem com duas
perspectivas, apresentando informagbes negativas e positivas sobre o0s
comportamentos dos motoristas.

A informacdo negativa da mensagem € composta por imagens que mostram
um acidente de transito resultado de um determinado comportamento de risco,
assumido pelo condutor ou pelo passageiro do veiculo. Ou seja, a mensagem
informada pela campanha ao publico refere-se as consequéncias negativas de seus
atos ao adotar comportamentos de risco. Além, da informacdo negativa enfatizada
verbalmente pelo locutor de que na vida real ndo ha volta.

Enquanto que, a informacgéo positiva presente ha mensagem dos videos da
campanha é passada através das imagens, cuja informacéo pode ser entendida que

respeitando as normas de transito os acidentes podem ser evitados. Ou seja, a
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informacéo positiva da mensagem, é que através de mudancas comportamentais é
possivel diminuir o nimero de acidentes de transito.

Portanto, a estratégia de persuasédo da campanha se da através de argumentos
que afirmam a importancia de respeitar as normas de transito, e de evitar
comportamentos de riscos.

Dessa forma, o tipo de apelo presente na campanha Viagem Segura para a
televisdo e o radio é emocional, que conforme Kotler (1994), tem como objetivo
despertar alguma emocéao, negativa ou positiva, mas que sera capaz de motivar o
individuo. Portanto, a campanha pretende usar a questdo afetiva para motivar o
publico-alvo a mudar comportamentos de risco.

Percebe-se, através dos videos que a campanha utiliza apelos emocionais
como o medo. Isso porque os comercias de televisdo simulam acidentes de transito,
consequentemente podendo gerar em algumas pessoas o0 medo de perder a vida ou
se ferir gravemente em um acidente, e também o medo de ser o responsavel pela
morte de outra pessoa.

Nos spots para a radio, a campanha também fez uso de apelos emocionais
como o medo. Isso é notado quando o locutor, apés apresentar a teoria sobre a
consequéncia de uma atitude de risco, afirma para o ouvinte “Essa € a teoria, a pratica
vocé nao vai querer descobrir”, introduzindo no ouvinte a ideia de que na pratica o que
pode acontecer € tdo pavoroso que o ouvinte nao vai querer descobrir.

A forma que a campanha Viagem Segura apresenta a sua mensagem € a
prelecdo, pois o locutor fala diretamente com o publico ao questionar se o
telespectador conhece o motivo de existirem algumas normas de transito. Como no
video e spot da velocidade que o locutor faz a seguinte pergunta: “Vocé sabe porque
existe o limite da velocidade? ”. Apds esse questionamento o locutor entdo informa ao
publico o motivo da existéncia de tais normas. O que afirma que a apresentacdo da
campanha € a prelacao, pois conforme Solomon (2002) é como um discurso no qual
a fonte fala diretamente para o publico, para informa-lo ou persuadi-lo.

Para transmitir a mensagem da campanha e conseguir que o publico-alvo mude
de comportamento, durante os periodos que ocorrem a campanha, feriados, inclusive
dias que os antecedem e, também durante datas comemorativas, os videos e spots
educativos sdo divulgados. Schiffman e Kanuk (2000), salientam a importancia da

repeticdo da mensagem, pois da ao publico-alvo a oportunidade de internalizar os
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atributos do objeto da mensagem, além de ser um fator importante para o
aprendizado.

A divulgacédo do material ocorre de forma pré-estabelecida, para cada feriado,
sendo um video e spot escolhido e divulgado. Porém, nos feriados de Natal e Ano
Novo de 2014 os cinco videos e spots foram divulgados aleatoriamente.

Os videos foram divulgados nas principais emissoras de televisdo do estado:
RBS TV, TV Bandeirantes, TV Record, TVE, SBT e TV Pampa. Sendo divulgados em
diferentes horarios da grade de programacao das emissoras, inclusive em horarios
nobres. Dessa forma, capaz de chegar a uma grande parte do publico-alvo. Ja os
spots de radio foram divulgados nas emissoras de radio do Grupo RBS e do Grupo
Pampa, além de outras emissoras da Capital. No interior do estado, a divulgacao dos
spots foi através das principais emissoras de Radio FM de cada cidade com mais de
70.000 habitantes.

No Quadro 3 abaixo é possivel ver um resumo da divulgacdo dos videos na

televisdo durante os feriados que acorreram em 2014, apos a criacao dos videos para

a campanha.
Quadro 3 — Resumo da divulgacéo dos videos na telev  isédo
Feriado/ Datas Periodo de Video Emissoras de Total de
comemorativas Divulgacéo selecionado televisdo do guantidade de
para ser estado que vezes
divulgado divulgaram os divulgado na
videos televisdo
Pascoa e De 16 de abril Velocidade RBS TV; TV 46
Tiradentes a 21 de abril RECORD; SBT,
de 2014. TV
Bandeirantes;
TV Pampa e
TVE
Dia dos Pais De 7 de lluminacédo RBSTV; TV 41
agosto a 10 RECORD; SBT,
de agosto de TV
2014. Bandeirantes;
TV Pampa e
TVE
Independéncia do De 4 de Velocidade RBSTV; TV 46
Brasil setembroa 7 RECORD; SBT,
de setembro TV
de 2014. Bandeirantes;
TV Pampa e
TVE
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Revolucdo De 18 de Cinto de RBS TV; TV 44
Farroupilha setembro a 21 Seguranca RECORD; SBT,
de setembro TV
de 2014. Bandeirantes;
TV Pampa e
TVE
Nossa Senhora De 9 de Distancia RBSTV; TV 43
Aparecida e Dia das outubro a 12 RECORD; SBT,
Criancas de outubro de TV
2014. Bandeirantes;
TV Pampa e
TVE
Finados De 30 de Ultrapassagem RBSTV; TV 42
outubro a 2 de RECORD; SBT,
novembro de TV
2014. Bandeirantes;
TV Pampa e
TVE
Proclamacéao da De 14 de Ultrapassagem RBS TV; TV 39
Republica novembro a RECORD; SBT,
17 de TV
novembro. Bandeirantes;
TV Pampa e
TVE
Natal e Ano Novo De 18 de Todos passados RBSTV; TV 224
dezembro a aleatoriamente RECORD; SBT,
3lde TV
dezembro. Bandeirantes;
TV Pampa e
TVE

Fonte: Plano de midia disponibilizado pela Assessoria de Empresa do Detran/RS.

Os videos da campanha educativa Viagem Segura, conforme dito
anteriormente, ndo foram divulgados somente na televisdo, mas também em outras
midias, como internet e cinema. Como aconteceu com o video divulgado durante o
periodo composto pelos feriados de Pascoa e de Tirantes, cuja divulgagdo aconteceu
em 14 salas de cinemas do estado, e via internet, pela rede social Facebook e pelo
site de compartilhamento de videos, o Youtube. J& o spot vinculado no mesmo
periodo, foi divulgado via radio 558 vezes em todo o Estado.

O video da campanha que foi divulgado no feriado estadual Revolugéo
Farroupilha, também foi vinculado na rede social Facebook. O mesmo ocorreu com
os videos que fizeram parte da campanha durante os feriados de Nossa Senhora

Aparecida e Finados, que foram divulgados pela internet, mas também foram
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divulgados nos telbes dos estadios Beira-Rio e Arena durante trés jogos de futebol
gue aconteceram na época dos feriados da campanha. Nesses trés feriados nenhum
spot para radio foi divulgado.

Além de ser divulgado via televisédo, o video que fez parte da campanha no
feriado da Proclamacao da Republica, também foi divulgado pela internet, e como os
demais, pela rede social Facebook. O spot da campanha foi amplamente divulgado
no estado, tanto pelas emissoras de radio da Capital como pelas emissoras das
cidades do interior, no total foram 1.303 vezes que o spot pode ser ouvido pelo publico
via radio.

J& a divulgacao dos videos que fizeram parte da campanha Viagem Segura
durante os feriados de Natal e Final de Ano, contou também com a internet e salas de
cinema para serem divulgados para o publico. Enquanto a divulgacdo dos cinco spots
para radio se deu 2.398 vezes em todo o estado do Rio Grande do Sul.

Conclui-se entdo que a campanha educativa Viagem Segura foi amplamente
divulgada no estado durante os intervalos de tempo que a mesma se propds a

acontecer, feriados e datas comemorativas.

6.4.2.4 Midia

A divulgacao dos videos e dos spots educativos da campanha Viagem Segura
se deu por meio de veiculos de midia audiovisuais, para serem ouvidos e vistos e, por
veiculos de midia auditivos, para serem ouvidos.

A estratégia utilizada pelo Detran/RS foi adotar a televisdo como midia base da
campanha por ser o meio que tem a maior cobertura no publico-alvo e é capaz de
impactar rapidamente os mais diferentes individuos. Dessa forma, optou-se por
escolher emissoras de televisdo que atingem uma cobertura maior que 75% do
estado, respeitando os indices de audiéncia dessas emissoras.

Visando o fortalecimento da campanha o meio radio também foi escolhido para
fazer parte da campanha. Para a divulgacdo dos spots, o plano de midia focou nas
principais estacdes de radio da capital, e no interior, optou-se pela principal Radio FM

nas cidades com mais de 70.000 habitantes.
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Pode-se concluir que foi utilizada uma estratégia de campanha multimidia, que
de acordo com Sant’Anna (2002), nada mais é do que escolher uma categoria de
midia principal suportando o peso da campanha e outras categorias fornecendo apoio.

Cabe ressaltar que foi necessario que o Detran/RS assumisse um custo
financeiro afim de que o material da campanha pudesse ver vinculado na grade de

programacao das midias escolhidas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Na elaboragédo da andlise proposta algumas dificuldades foram encontradas,
visto que o material disponibilizado pela Assessoria de Comunicag¢ao do Detran/RS
foi bastante escasso, restringindo assim, o escopo da pesquisa. O que dificultou, mas
nao impossibilitou que o trabalho fosse concluido conforme o que foi proposto
inicialmente.

Através de pesquisas realizadas no portal eletrénico do Detran/RS foi possivel
encontrar informacfes referentes a campanha, principalmente referentes a sua
origem, possibilitando dessa forma uma contextualizacdo da mesma, que foi
importante para a construgéo do trabalho, atingindo assim o objetivo de contextualizar
a campanha.

O objetivo de descrever a campanha educativa foi atingido através da leitura
dos documentos fornecidos pela Assessoria de Comunicacdo do Detran/RS e,
também da analise do material audiovisual, videos e spots, da campanha. Dessa
forma, os dados mais relevantes para o trabalho foram expostos.

Ao analisar a campanha tendo em vista as caracteristicas recomendadas pela
literatura do marketing social foi possivel verificar, no material estudado, a presenca
de grande parte das caracteristicas essenciais para uma campanha de mudanca
social capaz de gerar no publico-alvo mudancas comportamentais. Porém, ao analisar
0 material para a televisdo e para o radio, notou-se a falta de um emissor da
mensagem que fosse visto pela sociedade com credibilidade, respeitado e altamente
conceituado pelo publico e, que de certa forma exerce um valor social na sociedade.
Tal estratégia podia contribuir ainda mais para a aceitagdo do publico, visto que de
acordo com Schiffman e Kanuk (2000), quando a fonte € respeitada e conceituada
pelo grupo-alvo, as chances de a mensagem receber crédito sdo muito maiores.
Talvez se os videos estivessem vinculados a um emissor conhecido pelo publico, uma
celebridade, o impacto da mensagem da campanha fosse ainda maior e, também
capaz de chamar mais a atengéo do publico para o conteido da mensagem.

A campanha educativa da Operacdo Viagem Segura, exerce um papel social
muito importante, pois tem como objetivo modificar comportamentos de riscos que
muitos motoristas assumem ou possam Vvir a assumir nas estradas, principalmente

durantes feriados, alertando-os e conscientizando-os. Mas mesmo a campanha



61

educativa tendo sido amplamente divulgada desde a sua primeira vinculagcado na midia
até os feriados de Natal e Ano Novo do ano de 2014, porém é uma campanha de
mudanca social que deve sempre ser divulgada, afim de conscientizar e educar a
populacdo para um transito mais seguro.

Dessa forma, € possivel dizer que seria interessante que o Detran/RS
promovesse campanhas educativas para o transito, contendo videos no mesmo
formato dos comercias da Viagem Segura, com cenas de acidentes de transito, nao
somente durante feriados e datas comemorativas, mas durante todo o ano. Assim,
seria possivel que uma porcentagem ainda maior da populacdo fosse atingida,
promovendo a mudanga de comportamento de uma forma ampla e constante. Pois
para haver mudancas de comportamento no transito, € necessario que além de uma
maior fiscalizacéo, haja também maior educacao para o transito, e um bom exemplo
sdo as campanhas. Principalmente aquelas que sédo capazes de fazer o publico-alvo
refletir sobre as suas atitudes, bem como sobre as consequéncias dessas atitudes.

Pode-se concluir entdo, que a pesquisa atingiu 0 objetivo principal, analisar a
campanha educativa da Operacdo Viagem Segura afim de responder a questdo
problema do trabalho, ficando claro que a campanha atende os requisitos do
marketing social para uma campanha ter éxito, embora ndo possua um elemento, a
campanha ainda segue grande parte das recomendacoes.

A elaboracao da pesquisa se mostrou de grande importancia para compreender
a elaboracédo de uma campanha que visa a mudanca de comportamento da populacéo

e, como influenciar essa mudanca através da comunicacao.
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