Intercom — Sociedade Brasileira de ds$unterdisciplinares da Comunicagao
XVIII Prémio Expocom 2011 — Exposicdo dadesa Experimental em Comunicagéo

Yellow Box ndo é vaga
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RESUMO

Tendo como fundamentos os conceitos de publicidasigonsavel e educativa e o
comodismo daqueles que param em locais de estawdmt@ proibido, o trabalho
apresentado pretende preservalfadow Boxesomo espaco exclusivo para passagem de
pessoas. As “caixas amarelas”, mesmo sendo luggada proibida, estavam sempre
ocupadas no estacionamento da Universidade Pgsdifroultando a entrada de pessoas
nos blocos de sala de aula da Instituicdo bem aptrensporte de materiais. A acao se deu
a fim de chamar a atencédo e engajar o publico émtqdor do local. Com o intuito de
comunicar que Yellow Boxndo é vaga” e de provar a publicidade como seneio ae
educacdo e conscientizacdo da sociedade, o prigetdesenvolvido para a pasta de
trabalhos de Redacao Publicitéria, sob a orientdogwofessor Sérgio Menezes.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Estacionamento; Vaga; Transito; Laggm.

INTRODUCAO

As Yellow Boxesla Universidade Positivo sdo espacos de passagerprgtendem
facilitar o transito de pedestres na entrada dososl Ao serem erroneamente vistas e
tratadas como vagas, elas perdem a sua funcdoarggpassam a ser um problema para a
Instituicdo. Considerando que aqueles que paratesidocais o fazem por comodismo,

descaso ou desconhecimento, chegou-se ao conseg® @ ideal seria desenvolver uma
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acao suficientemente diferenciada para informedwecar o publico. Neste caso, as midias
tradicionais ndo surtiriam o efeito pretendido; eate explorando alternativas originais e
impactantes, baseadas em tendéncias e andlisesngmrtamento do publico alvo, a

mensagem seria compreendida para uma mudancauleaiu engajamento na causa em
guestdo. Fez-se entdo da propaganda um meio deeexecidadania e 0 respeito em uma

via de circulagéo publica.

Os principios da responsabilidade social da orggéiz podem orientar as
campanhas de marketing e comunicacdo de seus @sodutservicos. Uma
organizacdo muito contribuird para o aprendizadfetivo e o exercicio da
cidadania se souber disseminar, por meio da propagaa ética e a
responsabilidade social. (GOVATTO, 2007, p. 60 e 70

OBJETIVO

“Enjaular” os carros parados em uniallow Box envergonhando o condutor e
fazendo-o desviar de seu caminho, tal qual osdraries eram obrigados a fazer, em busca
da chave que liberaria o carro. Além disso, engagainconformados com a situagédo e
educar os que desrespeitam a lei. A mensagempassada teve intencdo de lembrar aos
desavisados querellow Boxndo € vaga” e que as caixas amarelas séo lo@ppasagem
de pessoas até a entrada nos blocos. Posteriorragrtenséo foi de chamar a atengédo na
propria Universidade e aproveitar a repercussaoatEs sociais.

A Linguagem publicitaria, como a da ficcdo litegaribusca a inovacdo e a
originalidade, sempre preocupada em comunicardeeddis que estejam dentro ou
fora dela. A vontade criadora do redator € eshdml nesta tarefa, pelo
conhecimento de técnicas e de recursos linguistjgeso orientam na produgéo de
textos, visando a bons resultados pela aplicacAmsteumentos que tornam a
linguagem mais expressiva em suas variantes. Appagao fundamental de quem
redige para a publicidade deve ser a de pbr em skadmn, em cada frase de
anuncio, muita expressividade, dando a linguagerdadeaos profissionais a
oportunidade para explorarem de maneira prove#éasdginal. (MARTINS, 2008,
p. 47)

JUSTIFICATIVA

3.1 A linguagem utilizada para promover a mudanca € atitude

Publicitarios e anunciantes séo os detentores dergta linguagem nas mensagens
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gue elaboram, muitas vezes pensando em gerar nagdde@titude através da propaganda.
Assim, a linguagem utilizada evidencia a produc&o uin discurso publicitario que
representa responsabilidade social. Refere-se @nogéo de valores e tradigbes,
defendendo os principios da sociedade e — neste dastransito.

A responsabilidade implica em transformacg6es noavae produzir propaganda,
uma vez que exige um discurso condizente com aextmsocial no qual se encontra. As
mudancas implicam na composi¢cdo de significadasvédr de linguagem verbal e néo-
verbal, com o objetivo pragmatico de convencerceptor, obter um consenso emotivo que
resultara na adesdo do destinatario as suas paspesargumentacdes transmitidas. Visa
nao so o entendimento, mas também a acdo em dedarda mensagem.

O receptor, ao deparar-se com um anuncio, faz @hegd de contetddo e produz
sua concepcao de entendimento. Cada escolha déstéomada com a significacdo da
mensagem apreendida pelo receptor e a identificamé@oo servico ou produto. O anuncio
funciona no sentido de conduzir o publico a ider@ifse com o que se diz e a partir dai

trazer resultados.

O anuncio publicitario é discurso persuasivo, pp@, meio dele, o enunciador se
serve para fazer o receptor crer em algo que Bygrésentado, mudar seus pontos
de vista, tomar decisédo favoravel ao que |Ihe é[dijoPara alcancar esta eficacia,
publicitarios trabalham com dados objetivos, suMjet e inferidos, compondo
mecanismos argumentativos de hipoteses e conclugdesatravés de operagdes
mentais no receptor, geram decisdes e o persuadiém@mbilidade publicitaria esta
em conseguir sintonizar os registros visual e \Jeransformando-os num so
discurso persuasivo, apto a obter decisGes favisr&@ra relagdo ao objetivo da
mensagem. (MARTINS, Jorge S, 2008, p. 154 e155)

Assim sendo, no contexto déellow Box a mudanga de atitude deveria vir em
consequéncia do constrangimento e arrependimeunsada pela situagcédo. Ao se ver diante
do mesmo empecilho que impds aos que foram predds por sua atitude incorreta, o
infrator passa a compreender as consequénciasidgest. Além de se tornar o centro das
atencbes de um modo negativo, sendo metaforicamatgarado a um animal; o
motorista que parava nas “caixas amarelas” foigaldo a desviar de caminho, realcando

sua atitude comodista e inconveniente.

3.2 Habitos no transito e a publicidade educativa

Entre outros, o egoismo e a passividade estée esfiatores psicoldgicos que
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influem o comportamento dos individuos no trans{egoista ndo cede nem compatrtilha.
Para ele seus direitos sao ilimitados e a ideguegpossa estar atrapalhando e quebrando
as regras do transito nem sequer € cogitada. ipstdd atitude €, geralmente, caudatéria de
uma supervaloriza¢do da sua propria importancia.iddividuo passivo estd sempre
“desligado” e desatento ao que acontece em sua &oie percebe os acontecimentos,
simplesmente ndo demonstra reacdo. Ele ndo acesd@m assume responsabilidades. A
irresponsabilidade no transito faz do individuospascumplice das situacdes adversas e
dos elementos negativos. Segundo Zuleide Feitosa,

As  condi¢gdes infracionais informam ao condutor digniles como usuario

do estacionamento publico. Entretanto, a conviiéria no transito mostra
que certos comportamentos — pressa para chegar destno ou competir por

uma vaga de estacionamento — podem ser vistos ppelssoas como uma
possibilidade de se engajar em comportamento debdd&ncia a lei. No

contexto do transito, € relevante entender essapatamentos frequentemente
ignorados. (FEITOSA, 2010, p. 7).

A publicidade age com o dever de ensinar condsi®eedestres, além de relembrar
regras e leis de transito. De acordo com o Codigorénsito Brasileiro (2008), Art. 77-A,
“sdo assegurados aos 6rgdos ou entidades compedenBistema Nacional de Transito os
mecanismos instituidos nos arts. 77-B a 77- E @asiculacdo de mensagens educativas
de transito em todo o territério nacional.” O A7-B, defende que, “toda peca
publicitaria destinada a divulgagdo ou promoc¢as,meios de comunicacgao social, de
produto oriundo da industria automobilistica ourgfincluira, obrigatoriamente, mensagem

educativa de transito a ser conjuntamente veiculada

A publicidade educativa, além de cumprir o deveinflakrmacéo, através de
conceitos e ideias, traz consigo também, o delnateekacdo a temas contemporaneos,
polémicos e viscerais. Propaga mensagens e atpedesnentes de conversagao e

interacdo com o publico.

3.3 O uso da midia alternativa.
Em um momento de intensas mudancas como a do meroatpetitivo atual,
torna-se natural o surgimento de novas possibiislia uso de midias em comunicacao.

Hoje, os canais tradicionais, como a televisdm@ensa ou 0S meios exteriores ndo sao as
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Unicas alternativas e nem sempre as mais apropnEda que uma mensagem chegue ao
publico com a eficacia pretendida. O resultadoeapropaganda encontra novos meios de
se fazer presente no dia a dia do publico-alvopsestes mais criativos e originais, a fim
de gerar uma maior visibilidade para a ideia, ptodservico ou causa a ser “anunciada”.

A propaganda de guerrilha encaixa-se como inovagia atingir o publico e
impacta-lo de modo a conseguir mudancas de atijpoleparte deste. “Toda a esséncia da
expressaanarketingde guerrilha, criada por Levinson (1989) foi baseam um artigo
publicado pela Harvard Business Review, escritogelsh & White (1981), que afirmava
gue pequenos negocios nao sao versdes menoreantkegmegocios e que, por causa da
falta de recursos dos pequenos negocios, estesgrese valer de diferentes tipos de
estratégias e taticas de marketing. Com orcametegados, eles devem utilizar formas
alternativas para executar suas atividades de tiragkeéE justamente essa a principal
vantagem desse approach de marketing: baixos custos propaganda e um total
conhecimento da parte do mercado que o empres#sa@l

Como uma organizagdo sem fins lucrativos e, partaobm verba limitada, a
Associacao Transito Amigo assina a campanha enadhggla guerrilha “Yellow Box nao
€ Vaga.”

“Em midia, como de resto em toda a atividade pitéfia, a inovacdo é a alma do
negécio. Ser criativo € a melhor forma de fazepaganda, seja para que produto

ou objetivo for, com qualquer volume de dinheirspdinivel para ser investido. A

melhor maneira de usar a propaganda é a cria{8aMPAIO, 1995, p.111).

Outra caracteristica importante dwearketingde guerrilha é a geracdo de midia
espontanea. Ou seja, fazer com que o consumideng&e na causa e passe adiante a
campanha para a sua rede de contatos. A exteasgwedrilha, que “enjaulou” os carros
estacionados n&ellow Box para as redes sociais e a realizacdo“wdeo case”,
contribuiram intensamente com a fixacdo da mensagenapoio a causa, além de atingir
publicos ausentes no momento da acéo.

A intencdo da guerrilha com a&llow Boxedoi, exatamente, atrair a atencao e
conscientizar para a causa do estacionamento de forcorreta dentro da Universidade
Positivo, lado a lado com o publico. A possibilidadle conquistar a atencao, através do
intenso impacto visual, e interagir com o publieondodo a conversar diretamente com ele,
foi alcancada, em grande parte, gracas a escothdedamentas e taticas utilizadas para

atingir os objetivos predeterminados.
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3.4 Campanhas de referéncia
3.4.1 Comision Especial de Discapacidad

A agéncia peruana PragmaDDB criou para a Comisgpeéal de Discapacidad
(Comissao Especial de Deficientes) uma acdo pardaier motoristas sem deficiéncias
gue ocupavam as vagas preferenciais. A acdo parsw@a“‘pegadinha” na qual o sujeito
estacionava em uma vaga para deficientes e, quadesiva do carro, era abordado por
atores que o cercavam e comecavam a gritar “milagjtagre! Ele est4 curado... voltou a
andar”. O condutor ficava extremamente constrangi@s pessoas ao redor paravam para
ver 0 que estava acontecendo e comentavam a situAcassinatura dizia:Pedimos

respeito, ndo milagres.”.

3.4.2 Pao de Acucar - “Conscientizacao de Vagas”

A rede de supermercados Pao de AcuUcar lancou aardnapConscientizacdo de
Vagas” para incentivar o uso correto do estacioméoneeservado as pessoas com
deficiéncia, idosos e gestantes. A campanha busqmssar valores de respeito,
sensibilizacdo, consciéncia, informacéo e parcersrutores identificados para orientar os
clientes e divulgar a acao ficavam no local parentar os motoristas.
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Figura 1 — Grupo P&o de Acucar.

3.4.3 Andlise das referéncias

Apesar do alto numero de infracdes referentes @waisl de estacionamento proibido, a
comunicacdo neste segmento € extremamente caremtelmero € baixo e a eficiéncia
menor ainda.

Analisando as pecas apresentadas como referéode;se perceber que a acao, realizada
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pela PragmaDDB, obteve um resultado muito maisfaédrio e uma intensa repercussao.
O constrangimento do motorista combinado a atedg@dooutras pessoas que estavam no
local geraranbuz? e conscientizac&o. Ao se ver em uma situacéo desagel o condutor
repensa seu erro e serve de exemplo a todos as.0Atém disso, o video de divulgacdo
atinge um universo amplo, expandindo-se e fazeadw;éo algo sempre lembrado.

Por outro lado, a campanha da rede Pao de Acluoanga um retorno minimo. Enquanto
houvesse instrutores no local as regras seriamecluls, porém, sem essa fiscalizagdo, as
vagas preferenciais voltariam a ser indevidameotpadas. A comunicagdo nao conta com

interatividade ou diferencial, passando aos ollwogtblico como uma placa qualquer.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A ideia da acédo, bem como o fundamento de conteidudia, partiram da analise e
observacédo do perfil dos motoristas que descumjesnae transito, concomitantemente a

consideracao das tendéncias comunicacionais.

Como base para compreender o comportamento doutmondoram utilizados
conceitos e relatos feitos pela especialista ensitANeusa Corassa. A autora afirma que a
atitude de desrespeito as regras, como estaci@n¥eliow Box,é tipica de transtornos
psicoldgicos.

“O egoista nédo facilita a vida de outras pessaa@oeé capaz de uma cortesia ou
de uma gentileza. Sente-se no direito de parar iEandfipla, bloquear os
cruzamentos, estacionar em entradas de iméveie enta centena de outros

absurdo, simplesmente porque ndo imagina que pesta incomodando.”
(CORASSA, 2007, P. 56)

Em paralelo, procurou-se entender a reacado dacputiiante das classicas e simples
adverténcias. Além do descaso em relacdo a avisafereas que eram claramente
percebidos, sabe-se que o consumidor esta cadaearexs aberto a propaganda tradicional.
Neste cenario, causar impacto e chamar a atengdndi§pensaveis, o que instiga o uso de
midias alternativas, principalmente quando se aspeipublico uma atitude que precisa ser

revista e modificada.

°“Estratégia inovadora, que age como um murmdria {geaducéo literal) por surgir de forma calma, sem
muito alarde e que cativa exatamente seu publiam-atas que pode ser conhecido por outros miltdees
consumidores.(BUZZ MARKETING)
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DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Para chamar a atencdo e gelarzz os carros parados nagellow Boxesforam

“enjaulados”. Para poder sair com seu carro, o dmweria ir até a entrada mais préxima,
pelo mesmo caminho que os outros eram obrigadases, fuma vez que o carro trancava a
passagem. Na porta do bloco estava a chave gquantzsta o cadeado e livrava seu carro
da jaula. Assim, o comodismo era transformado esoafdgorto e constrangimento. A acao

no estacionamento durou dois dias.

Os cartazes da campanha foram produzidos comudoirde lembrar placas, que
aplicadas na jaula remetiam a zoologicos. Pretayglme branco foram as cores utilizadas.
A repercusséao nas redes sociaiswtter, Facebooke Orkut - provocou envolvimento
na causa. Nolwitter foi promovida ahashtag —grupo detags tuitadas por diversos
usuarios, gue junto a uma palavra caracterizamrdetado assunte#caseyellowbgxalém
da publicacdo de incentivos feitos para que osidegs ndo estacionassem no local

proibido. O proprio publico se movimentou para déxar que a acdo fosse esquecida.

CONSIDERACOES

Fazer da publicidade inovacéo e meio de educac@adldao, visando
engajamento, interacao e resultados. A guerriffedléw Boxnéo é vaga” se fez realidade
buscando na analise do comportamento dos condweresiculos e do cenério a ser
explorado, o meio, a linguagem e a abordagem igh@igsalcancar o receptor de modo a
fazé-lo mudar de atitude. A acéo gerou o apoicwiasidade de quem passou pelo
estacionamento. Buzzfoi imediato e muitos dos que ali estavam correpana tirar seus
carros das vagas proibidas. A guerrilha foi assdatdebate e discussédo no préprio
estacionamento. A causa envolveu varios cursospelgou alunos, funcionarios e,
principalmente, professores. Com as redes soc@m®io a acdo foi manifestado por alunos
e professores e ainda por pessoas de fora da sidi@ée. As caixas espalhadas pela
Universidade fizeram lembrar a causa por um bonpoeencontinuaram impedindo que os
“inconvenientes” estacionassem seus carroéatlaw Box Ao final da agéo foi claramente
perceptivel a mudanca no estacionamento da Unilaglsi N&o importava o quanto o
estacionamento estivesse lotado ou 0 quanto a @uiaea forte, agellow Boxegstavam

livres.
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A conquista de mudancas de atitudes e comportasmeptrentemente sem solucéo,
fazem da propaganda possibilidade para mudar edam. A prova de que causas e ideias
podem ser espalhadas e compartilhadas de mamapbes] mas impactantes e
desdobréaveis, sem a necessidade de grandes vertessede producdo, foi a esséncia do

projeto apresentado.
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