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RESUMO

Como trabalho académico nos foi dada a tarefa de criar e produzir uma pega publicitaria
definida como um outdoor pelo professor em suas aulas de Semiotica. Tal peca faria parte
de uma suposta campanha que tinha o objetivo conscientizar motoristas e/ou pedestres da
importancia de se respeitar as leis de transito. Para realiza-lo, foi feita analise especifica do
Pablico Alvo - para ser usada como base de todos 0s processos de criacéo e producao.

PALAVRAS-CHAVE: tréansito; imprudéncia; conscientizacdo; Jesus Cristo.

INTRODUCAO

E assustador o nimero de vitimas de acidentes no transito brasileiro todos os dias.
Sabemos que a imprudéncia de motoristas e pedestres esta por tras da maioria das causas,
diante isso, campanhas publicitarias podem se fazer eficientes na diminuicdo dos altos
indices de acidentes, na tentativa de conscientizar e mobilizar os individuos que compdem o
sistema de trafego nacional. Colocamos entdo, a comunicacdo como ferramenta
fundamental desse movimento constante e efetivo contra a imprudéncia no transito, neste

caso em especifico o Publico Alvo sdo operarios de uma inddstria situada na cidade de
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Varginha — MG. Pessoas que estdo absolutamente envolvidas com o transito por serem em

sua maioria motoristas e obviamente, todos pedestres.

2 OBJETIVO

No primeiro momento, a realizacdo de um trabalho académico a ser apresentado em sala de
aula, diante da razodvel complexidade, buscava desenvolver as capacidades necessarias
para o pleno exercicio profissional num futuro proximo, além de resultar em saldo de
pontos para concluir a formacdo na disciplina. Porém, este trabalho se mostrou mais além,
devido ao desafio de se comunicar a importancia de se respeitar as normas de transito.
Buscamos mobilizar o Publico Alvo com um conceito fundamentado coerentemente nos
resultados de sua analise profunda para entdo conseguir contribui¢cdo na diminuicdo dos

indices de fatalidades ocorridas no transito do pais.

3 JUSTIFICATIVA

As mais diversas midias ndo cessam em comunicar campanhas com propésitos parecidos,
tentando sanar objetivos idem aos apresentados aqui. Mas ndo conseguimos resultados
relevantes o bastante para notarmos queda efetiva nos acidentes que ocorrem no transito do
pais. Para que a diminuicdo das vitimas do transito seja realidade, € preciso que a
comunicacdo se valha de um conceito e de uma construcdo que consiga impactar o Publico
Alvo de maneira que ele mude algumas atitudes que apesar de muito comuns e corriqueiras,
pdem em risco muitas vidas. Precisariamos de um conceito que marcaria 0 imaginario do
individuo ndo sé por sua identificacdo pessoal, mas por ser algo ousado e inédito.

Diante dos resultados da analise do Publico Alvo, constatamos o que pode resultar em uma
valiosa relacdo a ser usada no conceito: a fé e a religiosidade. Assim, o conceito busca o
impacto emocional e posterior reflexdo do individuo, por usar signos tdo conhecidos e

respeitados, retratados em ocasido inusitada.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Apos ter recebido a proposta de trabalho, junto com o publico alvo que iriamos trabalhar, os
integrantes da equipe comecaram uma andlise especifica de seus Publicos-alvo e
posteriormente usaram os resultados da analise para fundamentar os processos de criacdo de

cada peca. Depois de apresentados os roughs de cada integrante a equipe teve de escolher
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um em meio a todos os trabalhos, seguindo alguns padrdes de avaliacdo estabelecidos da

mesma maneira, pela prépria equipe, priorizando a coeréncia entre o relatorio obtido pela

analise do Publico Alvo com o conceito desenvolvido e a construgdo visual pretendida.

A peca apresentada neste, foi a escolhida pela equipe, tendo sido analisadas as seguintes

etapas:

Relatdrio de Anélise do Publico Alvo

a) Prética social: Trabalham demais, acordam bem cedo, e seu esfor¢co é mais

fisico que mental, pois sua funcdo sdo movimentos repetitivos que ndo exigem
muito planejamento de sua parte. Ganham um bom salario e alguns beneficios
que os induzem sempre a fazer tudo com capricho e valorizar o emprego. Como
o trabalho é desgastante o cansago fisico toma conta. Buscam mais diversao e
descontracdo possivel, tanto no trabalho quanto fora dele. Fazem isso contando
piadas, colocando apelidos nos colegas, jogando cartas e comentando da vida
dos demais. Gostam de ouvir funk e sertanejo universitario, pois identificam sua
rotina com as letras das masicas. Quando chegam em casa, quem € casado € bem
mais acomodado, vive na frente da TV e aproveita a familia, pois acha que ja
ganhou o dia e sendo assim ndo tem que fazer mais nada. Nos finais de semana
frequentam bares, casas de familiares e amigos para fazerem festas, onde os
assuntos sao sempre 0s mesmos. Ndo costumam passar a maior parte do dia
sozinhos, precisam sempre estar com alguém. Fazem o que podem para dar uma
vida melhor para seus filhos, vida que segundo eles, ndo tiveram, pois nédo
tiveram oportunidades como as de hoje. Os jovens, perto dos que nao sao
intimos, comportam-se de um jeito, mas quando saem com a “turma” e ingerem
alcool, agem diferente, como se a bebida os libertasse de algo que antes os
prendia. Preocupam-se muito com a aparéncia, se aprontam o maximo possivel e
passam boa parte do tempo livre no computador, principalmente em salas de
Bate-Papo virtual, diferente da rotina de outros jovens da mesma idade.
Procuram convivio social, ndo se preocupam em guardar dinheiro. Seu maior
desejo é ter um veiculo para facilitar sua vida e assim poder viver mais
intensamente o que gostam: festas, academia, viagens. Diversdo é prioridade,

quando estdo no ambiente de lazer conseguem animo para tudo. Sdo muito
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ligados a religido, acreditam que as forgas que possuem é gracas a sua fé. Fazem
sempre o sinal da cruz, antes de comecar a trabalhar, na hora do almoco, quando
saem do trabalho, quando passam perto de uma igreja, quando vdo dormir e
quando levantam. colocam o nome de “Deus” em quase tudo que acontece.
Falam e pensam em estudar, mas ndo o fazem e as desculpas sdo sempre as
mesmas: “Nao sobra dinheiro.” “Nao sei o que quero estudar.” “Nao ¢ certeza de
sucesso.” “Vai que eu morro amanha?”’. Comecam uma vida académica depois
de verem alguns de seus amigos ou inimigos em uma vida melhor por terem se
formado. Em assuntos assim, ndo suportam que lhes digam a verdade, mesmo

sabendo que estdo errados.

b) Pesquisa de criacao:

1° - Sobre o0 que praticam e julgam como positivo para seu corpo e mente, depois do
trabalho:

66% tem o habito de praticar esportes pra se sentir melhor e mais esperto. 24%
prefere passar seu tempo com a familia e 10% faz outras coisas, dentre elas: ler

livros, massagem, terapia e meditacéo.
2° - Se no fim do més ganhassem um b6nus em dinheiro:

50% pagariam suas contas e guardava o restante, 30% gastariam com viagem/lazer e

20% investiriam em si mesmo, nos estudos.

3° - Numa situacdo onde descobrissem que alguém conhecido estava sendo traido

pelo parceiro (a):
55% contariam se fosse alguém muito préximo, 25% nao e 20% seria indiferente.

4° - Sobre o que geralmente os atrai para se aproximar de um novo grupo de

pessoas:

33% animacdo, 47% nada e 20% experiéncia.
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50 - Se fossem os Unicos doadores de 6rgdo para um familiar necessitado, mesmo

sob presséo:

42% doariam, mesmo sem pressdo alguma, 38% né&o doaria, pois ndo gosta de fazer
nada por obrigacdo, e 20% pensaria muito, gosta de ajudar quando ndo sai

prejudicado com isso.
c) Conclusédo do relat6rio da pesquisa.

Visando a pratica social com o questionario aplicado, foi observando que a
maioria do P.A. gasta seu tempo em diversdo, mas quase nunca sozinhos,
sempre no mesmo grupo de convivio, acreditando que entretenimento é
essencial. Apenas os casados passam tempo dentro de casa com a familia.
Alguns sentem tédio quando sdo questionados sobre suas roupas diferentes, suas
vaidades, como se quisessem mostrar algo a mais que eles mesmos
transmitissem, mas que 0s outros ndo perceberam a principio. Quando foi visto
que ndo buscam melhoria de vida nos estudos, justificaram com a falta de
dinheiro, mas se contradisseram respondendo que se tivessem mais dinheiro
iriam pagar suas contas e guardariam o resto. Outros buscariam mais diverséo,
lazer; e apenas alguns afirmaram o que foi visto, investiriam nos estudos. Se
preocupam com a vida dos demais a sua volta, mas voltam-se apenas nos
problemas alheios, ndo nas necessidades. Ndo gostariam de ser engados e assim
ndo deixam seus companheiros serem, pensando que um dia eles fariam o
mesmo. Valorizam as amizades, e a confiangca nas mesmas os ajuda a desabafar
e assim se sentirem melhor.

Pessoas ou grupos gque se mostram animados, descontraidos e populares os
atraem muito, porém, grande parte disse que ndo participaria de nenhum grupo,
se ndo participariam é porque, na maioria das vezes ele ndo se encaixa no perfil
do grupo, despreza o grupo por querer estar la e ndo conseguir. Acreditam que 0
que tem de mais valioso € a familia e a fé em Deus, onde um tem a obrigacéo de
ajudar o outro e o importante é dar continuidade ao amor. Mas quando ficam
sabendo que sairdo prejudicados por darem alguma ajuda, ja pensam duas vezes
antes de ajudar. Apegam-se muito a familia por medo de um dia ficarem

sozinhos e ndo terem ninguém junto deles. Apegam-se nas suas crencas
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religiosas para terem forgca nos momentos de dificuldade, quando né&o

conseguem lidar com isso por eles mesmos.

Eixo de linguagem
Outdoor.

a) Paradigma: Familia, carros, motos, dinheiro, televisdo, DVD,
garrafa, latinha, cerveja, copo, bola, fotos, fé, igreja, Jesus, computador,
capacete, celular, mesa, barbeador, caneta, girias, area de lazer, radio,
masicas, academia, revélver, lanches, dculos, espelho, bonecos, lanches,
6culos, relogio, Onibus, chave, placas, cartdo, crianca, armas, roupas
descoladas, lixo, comida, preservativos, caixa-eletrénico, cachorro, quarto,

cama, banheiro, crucifixo, estradas, pragas, arvores.

b) Sintagma: Carro, DVD, garrafa, latinha, estradas, revolver, fé,

crucifixo, placa, girias.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A peca serd uma imagem (fotografica) que mostra a visao de quem estaria no banco de tras
do carro, olhando para frente. Na imagem, o motorista esta segurando um celular junto ao
ouvido, portanto estaria falando ao celular enquanto dirige. Também poderéo ser vistos:
uma garrafa em pé préximo ao painel com algumas latinhas do lado, o DVD player do carro
ligado e uma placa do lado de fora, a margem da estrada, mostrando que é proibida a
ultrapassagem e mesmo assim o0 motorista insiste em andar em cima da faixa. No banco do
carona, translicido como um espirito, tera um passageiro com a médo apontada figurando
uma arma na cabeca do motorista. Na cabeca do tal passageiro, cabelos compridos e uma
coroa de espinhos (portanto, uma representacao de Jesus), juntamente com uma frase; “Vai
abusando... Depois ndo vai dizer que foi Deus que quis assim!”. Em volta da imagem de
Jesus, terd um recorte vazado, onde tera uma luz atras do outdoor que quando chegar a noite
essa luz vazard pra frente da midia, dando uma ilusdo de “luz espiritual”, assim chamando
mais a atencéo e dando mais realidade na campanha. A frase “Vai abusando...” estard COMO

aplique no canto superior esquerdo, onde o olho humano comeca a ler, a imagem que o
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publico ira ver depois da primeira frase estard no meio e a outra frase estar na parte direita

do outdoor, assim completando a visualizagdo gréafica.

3 Vai Abusando...

... Depois nao vai
dizer que foi Deus
que quis assim!

Vocé é o unico responsavel
pelos seus erros!

6 CONSIDERACOES

Este ndo foi um trabalho académico comum, porque na maioria dos casos, apenas
pesquisamos e procuramos entender e colocar em pratica, mas ndo como fomos submetidos
a esse. Esse trabalho proporcionou um pouco mais de relevancia pessoal para sua
realizacdo, quando nos desprendemos de nossas crencas deixando de lado nossos pré-
conceitos, tentando uma observacdo e ndao um julgamento levado pro lado pessoal, tentando
e aperfeicoando cada vez mais nossa sensibilidade para um trabalho como esse. Além de
todos os processos de andlise, criacdo e producdo das pecas, a equipe teve a dificil e
importante tarefa de avalia-las, classifica-las e por fim, escolher a “melhor”. Estes ultimos
processos fizeram a diferenca no destaque da proposta de aprendizagem e desenvolvimento
do senso critico além da percepcdo avaliativa indispensavel a um publicitario que visa uma
carreira sélida e de sucesso. Por fim, a equipe, que para muitos normalmente ndo seria
capaz de executar de maneira satisfatoria todos 0s processos necessarios para a finalizacao
deste por ainda estarem cursando o segundo semestre do curso de Publicidade e
Propaganda, teve éxito e se mostra cada vez mais apta para sanar a problematica da

elaboragdo de uma campanha publicitaria.
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Esse trabalho nos agregou muita confianca em investir na area de Criacdo, onde nosso
professor sempre diz que o mercado de Criacdo estd escasso, esta faltando profissionais
competentes nas agéncias (apesar de dizer também que 0s que estdo no mercado, estdo
fazendo muita diferenca e concorrer com eles ndo é facil) visando essa posicéo, estamos no
caminho para que se eleve o conceito de criagdo comegando em nossa regido, onde existem
varias agéncias fazendo publicidade apenas divulgando e ndo comunicando como €

ensinado nas salas de aulas, que é gerar a famosa semiose.
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