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1. Introducéo

Este projeto, denominado PROSET (Projeto do Sétimo Semestre), consiste na campanha realizada no 7° semestre do curso de
Publicidade e Propaganda — Unimep, em 1S/12 referente ao transito de Piracicaba, que foi realizado de maneira multidisciplinar
através da coordenacao e orientacdo da profa. Rosana Borges Zaccaria e dos professores: Jodo Carlos Teixeira Gongalves, Osvaldo
Luiz Baptista, Renato Elston Gomes Wesley Honorio e Fernando Joe. Esta Campanha envolveu as seguintes disciplinas: Criaco e
Redacdo Publicitaria, Plangjamento de Campanha, Préticas de Agéncia, Producdo Publicitaria em TV, Promogéo de Vendas e
Merchandising e Teoria de Metodol ogia de Pesguisa em Comuni cag&o.

A temética escolhida para este projeto considerou o projeto pedagdgico do Curso de Publicidade e Propaganda e a Politica Académica
da Unimep, que priorizaa*“ construcéo da cidadania como patrimdnio da sociedade civil” naformacdo de seus alunos.

Segundo o Secretario de Transito de Piracicaba, Paulo Roberto Coelho Prates em entrevista aos alunos do sétimo semestre, nos
ultimos anos teve uma venda crescente de carros por pessoa, sendo 1,4 pessoa por carro, ou segja, quase um carro por habitante. A
facilidade de compra de veicul os novos e usados se dé pela facilidade de financiamentos de bancos e concessionérias, inclusive com a
instalagdo de uma nova montadora de veicul os neste periodo, na cidade de Piracicaba.

Na entrevista acima mencionada, 0 Secretario também afirmou que o aumento de veiculos implica diretamente no aumento de
acidentes, que em 2011 chegou a 1.004 envolvendo carros, motocicletas, ciclistas e pedestres, sendo 0 nimero maior de vitima os
motociclistas e amaior causa dos acidentes sdo imprudéncias e desrespeito as sinalizacfes de trénsito.

O trabalho consiste em apresentar, do ponto de vista da comunicacdo, solugdes para reduzir acidentes e criar mecanismos para

conscientizar a populacdo de maneira geral e se utilizou de dois tipos de pesquisa: uma abordagem qualitativa e uma abordagem
guantitativa.

2. Objetivos



Apresentar a experiéncia do processo de realizacdo da campanha dirigida ao transito de Piracicaba no sentido de reforcar o valor da
vida das pessoas que transitam pelas ruas; informar aimportancia dos trabal hos realizados pel os agentes de trénsito, e esclarecer que a
multa ndo é a Unica finalidade destes profissionais; valorizar o respeito no transito no sentido de se evitar infragdes, imprudéncias e
acidentes, bem como valorizar avidano transito.

3. Desenvolvimento

Para a formulagéo da proposta de comunicagdo, foram elaborados dois tipos de pesquisa. A primeira pesquisa foi realizada através de
uma discusséo em grupo, também denominada grupo focal, que consiste em “um tipo de pesquisa qualitativa que tem como objetivo
perceber os aspectos valorativos e normativos que sdo referéncias de um grupo em particular. ... na verdade uma entrevista coletiva
gue buscaidentificar tendéncias.” (COSTA, 2003, p.181)

“(...) O grupo foca apresenta vantagens relacionadas a sinergia gerada pela participacdo conjunta do grupo de entrevistados; a
interacdo entre os participantes, que enriquece as respostas; a flexibilidade para o moderador na condug&o do roteiro a profundidade e
a qualidade das verbalizagdes e expressdes. (...) 0 Grupo Focal é altamente recomendével quando se quer ouvir as pessoas, explorar
temas de interesse em que a troca de impressdes enriquece o produto esperado, quando se quer aprofundar o conhecimento de um
temas. Em contrapartida, os grupos focais ndo atendem a necessidades de dados estatisticos, ndo integram pessoas que nNdo se sentem
confortaveis umas com as outras, ndo fornecem informacdes previsiveis, e o topico em tela criainvasao de privacidade (MORGAN,
1998).” (COSTA, 2003, p.180)

Reuniram-se pessoas de Piracicaba que de alguma forma participam do trénsito, sendo pedestres, condutores, motociclistas, usuarios
do transporte publico, entre outros. O objetivo da pesquisafoi coletar opinides sobre o transito de Piracicaba, quais possiveis solugdes
parareducdo de acidentes e qual fator € o maior causador de imprudéncias.

A pesquisa quantitativa, configurando-se numa amostra de 140 pesquisados, de maneira presencial e pelainternet, foi dirigida aos
alunos da Unimep, a partir da constru¢do de um questionério. “A linguagem das perguntas deve estar adaptada ao vocabulério dos
sujeitos da amostra. Caso esta seja genérica e abrangente, deve-se optar pela linguagem simples, sem o uso de jargfes técnicos ou
cientificos. A linguagem dos veicul os de comunicagdo pode servir de referencial como parémetro de linguagem popular” .(NOVELLI,
p. 165). O questionario contendo 17 questdes, sendo 07 questdes abertas e 11 questdes fechadas obteve respostas sobre:

1-Sexo()M () F

2 - ldade

3 - Portador CNH () Sim () N&o

4 - Dirige com freqiéncia: () Sim () N&o

5 - Como avalia o trénsito de Piracicaba?

() Bom () Regular () Ruim

6 - O que poderia ser feito paramelhorar?

7 - Quais os trechos mais dificels em fungéo do congestionamento?

8 - Lembra de alguma campanha de trénsito realizada em Piracicaba?
() Sim () Néo

9 - Qua ainfragdo vocé vé com maior frequéncia no transito?

10 - Qual amaior causa de acidentes?

() Humano condutor () Humano pedestre

() Mecénico veiculo () Vias e demais aspectos do meio ambiente irregulares
11 - Ja se envolveu em algum acidente de trénsito?

() Sim () Néo

12 - Se sim estava como:

() Condutor de carro () Condutor de moto () Ciclista () Pedestre

13 - O que pode ser feito paradiminuir os acidentes de transito?

14 - Jafoi multado(a)? () Sim () Néo

15 - Sesim, por que?

16 - Como avalia os servicos realizados pel os agentes de transito? Por que?



() Bom () Regular () Ruim
17 — Com uma frase ou palavra, defina Piracicaba

4. Resultado e Discussao

A primeira técnica utilizada para gjudar na construgdo da campanha publicitéria relacionada ao trénsito de Piracicaba apontou
algumas opinides em comum, como: a necessidades de se aumentar a quantidade de agentes de trénsito; a visdo que as participantes
tém dos agentes como “vil8es’ do transito e ndo como facilitadores; que a pessoa que é mal educada no transito € mal educada na
vida; ha a necessidade ainda de se espalharem placas que indiquem e eduguem tanto os pedestres quanto aos motoristas; o abuso do
celular também implica em acidentes; o desrespeito a faixa de pedestre; a ndo utilizagdo da seta, inclusive o desrespeito ao sina
vermelho.

A segunda pesquisa, de cardter quantitativo mostrou que entre os entrevistados, a maioriafoi multada em mais de umainfragéo, sendo
motivos: excesso de velocidade, avangar sinal vermelho, estacionar em local proibido. O que mais prejudica o trénsito é a falta de
educacdo, falta de fiscalizaco e desrespeito as leis. Para a reducdo de acidente gjudariac a conscientizacdo, educacdo, mais
fiscalizag@o e respeito as leis. A maioria dos entrevistados demonstrou desinteresse e desconhecimento dos servigos prestados pelos
Agentes de transito diante da populagdo, o que teve implicagbes diretas no trabalho realizado na proposta de campanha publicitéria

Considerando os resultados obtidos na pesquisa, a campanha publicitéaria propos as seguintes acoes:

A primeira fase prevé a utilizagdo de trabalhos internos, acBes de endomarketing para os funcionérios e colaboradores da
Semuttran(Secretaria Municipal de Trénsito e Transporte).

Considera-se agdes de endomarketing as “ acBes gerenciadas de marketing eticamente dirigidas ao publico interno (funcionarios) das
organizagOes e empresas focadas no lucro, das organizagBes ndo-lucrativas e governamentais e das do terceiro setor, observando
condutas de responsabilidade comunitaria e ambiental.” (BEKIN, 2004 p. 10)

Além de informar o cliente externo (populagdo), também é importante gque o cliente interno (funcionarios e colaboradores) tenham
acesso a essa proposta de comunicagdo, e nesse aspecto a utilizagdo de recursos do endomarketing sdo fundamentais. Pois, caso
contrério, a populacdo serd alvo de uma campanha onde os préprios funcionarios ndo terdo conhecimento, inclusive, podendo até
refletir em falta de motivagéo do cliente interno.

As palestras serdo divididas em 4 médulos: 1. comportamento no transito, a palestra sera ministrada por um profissional em
psicologia do transito; 2. ginastica laboral, com intuito de melhorar a salide fisica do agente, orientada por um estagiario de educacdo
fisica; 3. cuidados na manutengdo de equipamentos e ferramentas utilizadas nos veiculos e como manter seu instrumento de trabalho
em ordem e preservado, moto, carro, farda e 4. apresentacdo da segunda fase da campanha, para mostrar aos agentes, como sera
realizada, passo a passo, a segunda fase da campanha e como serd a participacdo destes agentes neste processo. Nesta fase seréo
confeccionados: cartilha explicativa, folder, cartaz e banner informativos.

A segunda fase da campanha direcionada a populagéo em geral, apresenta-se com acgfes de merchandising, utilizando o agente de
transito como protagonista da campanha, como um “heréi” do transito, atuando em prol davida e no cumprimento das leis de transito
guando necessrio, na confecgdo das pegas: flyer informativo, front light, busdoor, poming: fixagdo de publicidade em maganetas dos
carros, video comercial, spot de rédio, brindes (chaveiro e adesivo para carro), andincio em jornal, bolacha para copo, fanpage
(Facebook), agdes como “Blitz Consciente” e o compartilhar narede social “Facebook” todo o contelido da campanha.

Os resultados implicaram no conceito criativo sintetizado na frase: Relagdo entre os Agentes e a populagio, A GENTE = NOS /
AGENTE = TRANSITO que é o estado de consciéncia em relacio a valorizagdo da vida, ao proximo, evitando acidentes.

As cores da Semuttran (amarelo, cinza e preto/asfalto) foram utilizadas nas pecas publicitérias e foi criado um mascote ilustrativo do
agente de transito, que estard presente nas pegas, como protagonista da campanha. O uso desse mascote, sua sSimpatia, resulta em
maior facilidade em atingir atodos os publicos envolvido no transito. (conforme anexos)

5. Consider agbes Finais




Corrigir totalmente o transito de Piracicaba, no atual nivel de desenvolvimento da cidade, seria algo inalcancavel, em se tratando de
espaco geografico nas ruas, entre outros e o niimero da populacdo local estar aumentando com frequiéncia. Portanto, é possivel
plangjar algumas acBes onde a comunicacdo poderd ser Util no sentido de conscientizar a populagdo sobre a educacdo individua no
trénsito, a necessidade de melhor utilizag8o do transporte coletivo, a reversdo da imagem “negativa’ que ha em relagdo ao comando
do trénsito, a entidade responsavel pelo mesmo e os prestadores desse servico (agentes de transito).

As pegas e agdes propostas destacam principalmente a educagdo no trénsito, reforgar a conscientizagdo sobre a valorizacdo da vida,
reducdo de infracdes e acidentes.

Este trabalho ndo pretende esgotar estas questfes, mas sim apontar para outros projetos em parcerias com escolas, entidades diversas

da cidade, atividades, eventos que estimulem o exercicio da cidadania na organizag&o das ruas do municipio apartir de envolvimentos
de criangas e jovens em gincanas, jogos, Concursos, em atividades interativas.
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