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Publicidade e transito: analise dos conceitos criativos
de campanhas de conscientizacao

Publicity and traffic: analysis of the creative concepts
of awareness campaigns
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Resumo

O objetivo deste trabalho é analisar campanhas publicitéarias com a temética do celular
ao volante, a fim de observar, a luz do conceito criativo, como 0s argumentos para a
conscientizacdo do publico vém sendo abordados em criagbes publicitarias. Foram
selecionadas para analise campanhas criadas para os clientes Dinisa, Volkswagen,
EcoVia e Arrive Alive, por estarem entre 0s anincios impressos que contam com maior
numero de avaliacdes positivas no repositorio online de pecas publicitarias Ads Of The
World. Conclui-se que, por meio de criatividade, tem sido produzidas pegas
publicitdrias que promovam a conscientizacdo tendo como objetivo a reducdo do
namero de acidentes no transito.
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Abstract

The purpose of this work is to analyse advertising campaigns that have cellphone and
driving as their subject, in order to observe, according to the understanding of creative
concepts, how the arguments for the public awareness have been approached in
advertising creations. Campaigns created for Dinisa, Volkswagen, EcoVia and Arrive
Alive clients were selected for the analysis for being among the printed ads that show a
major quantity of positive evaluations on the online repository of advertising “Ads of
the World”. It is concluded that, through creativity, advertising pieces which promote
awareness with the intention of reducing the amount of accidents in traffic have been
produced.
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Introducéo

Os meios de transporte sdo idealizados a partir de um objetivo: facilitar o
deslocamento dos individuos de um ponto para outro. Ao longo dos anos, evolucbes
aconteceram, novos meios de transporte, como o carro e a motocicleta, surgiram e se
popularizaram. As cidades e as estradas passaram a receber um numero enorme de
veiculos. No Brasil, segundo dados do Departamento Nacional de Transito
(DENATRAN), a frota de automoveis teve um crescimento de 104,5%, subindo de 24,5
milhdes em 2001 para 50,2 milhdes em 2012 (OBSERVATORIO DAS
METROPOLES, 2013).

Com um namero crescente de veiculos interagindo no ambiente do transito, os
problemas oriundos da circulacdo desses automdveis passaram a ocorrer com maior
frequéncia. Apesar das regras impostas pelos agentes estatais e de sucessivas
campanhas educativas, esses problemas continuam se perpetuando. Segundo a
Organizacdo Mundial da Saude, 1,25 milhdo de pessoas morrem, anualmente, em
acidentes de transito pelo mundo (ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS NO
BRASIL, 2018).

Manipulacdo do radio, se maquiar, conversar com passageiros, fumar, se
alimentar dentro do carro e distracbes ao observar outdoors e vitrines. Essas sdo
algumas das desatengdes que podem favorecer na ocorréncia de um acidente quando se
estd conduzindo um veiculo automotor (CZERWONKA, 2014). No entanto, a utilizacdo
do celular pelos motoristas é apontada como a distracdo mais detectada, em pesquisa
encomendada pela Sociedade Brasileira de Ortopedia e Traumatologia (SBOT) e
realizada pelo Instituto Alternativa Pesquisa de Mercado (THOME, 2011). Esse
fendmeno pode ser explicado pelo fato de essa atitude desviar a atencdo do motorista de
forma mais acentuada. Segundo dados da Prefeitura de Sdo Paulo, sdo multados,
diariamente, em meédia, 320 motoristas pelo ato de manusear o celular (LOBEL, 2017).

Diante desse cenario, diversas organizacbes — entre elas montadoras
automobilisticas, operadoras telefnicas e instituicdes governamentais — vem investindo
na realizacdo de campanhas publicitarias com o objetivo conscientizar motoristas acerca

dos riscos causados pela utilizagéo do celular ao volante.
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O objetivo deste trabalho é analisar campanhas publicitarias com a tematica do
celular ao volante, a fim de observar, a luz do conceito criativo, como 0s argumentos
para a conscientizagdo do publico vém sendo abordados em criagdes publicitarias.

Para isso, selecionamos alguns dos anuncios impressos que contam com um
grande numero de avaliagcBes positivas no Ads Of The World, repositério de pecas
publicitérias criadas em todo 0 mundo. A partir disso, executamos a andlise tendo como
orientacdo metodoldgica a pesquisa bibliografica a partir de autores que abordam a

tematica conceito criativo e criacdo publicitaria.

1 Celular e direcdo: uma questao de percepcao e perigo

A Gestalt é um postulado tedrico que aborda o fenbmeno da percepcdo. De
acordo com esta teoria, “[...] 0 que acontece no cérebro ndo ¢ idéntico ao que acontece
na retina. A excitacdo cerebral ndo se d& por pontos isolados, mas por extensao. [...] A
primeira sensacdo ja é de forma, ja é global ¢ unificada.” ( GOMES FILHO, 2008,
p.19). Segundo Gomes Filho (2008), o cérebro humano procura a todo 0 momento

harmonizar as formas em busca um equilibrio, devido a isso:

N&o vemos partes isoladas, mas relacGes. Isto é, uma parte na
dependéncia de outra parte. Para a nossa percepgao, que é resultado de
uma sensacdo global, as partes sdo insepardveis do todo e séo outra
coisa que ndo elas mesmas, fora deste todo (GOMES FILHO, 2008, p.
19).

Ainda segundo Gomes Filho (2008), o postulado da Gestalt comprova que o
cérebro humano possui a tendéncia de simplificar uma cena em torno de um objeto
principal. Podemos analisar o ato de utilizar o celular enquanto se dirige a partir de um
dos principios da Gestalt em particular, o de figura e fundo. A “figura”, elemento ao
qual nosso cerebro direciona mais atencéo, seria representada pelo celular. Enquanto o
“fundo”, elemento que funciona apenas como um elemento marginal, seria
representado pelo ambiente do transito. Assim, o transito e todo o seu entorno, ao qual
o0 condutor deveria focar toda sua atencdo, € praticamente ignorado pelo mecanismo da
percepg¢do do cérebro humano.

A partir da relacdo descrita, € possivel compreender o motivo pelo qual a

utilizacdo do celular ao volante se configura como uma pratica que distrai 0 motorista e
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se torna, por consequéncia, perigosa. Segundo José Aparecido da Silva, pesquisador da
area de psicofisica e percepcao, especialista em processos sensoriais do Departamento
de Psicologia e Educacdo da Universidade de Sdo Paulo (USP), o ato de usar o
telefone quando se esta dirigindo aumenta consideravelmente os riscos de acidentes
(JORNAL DA USP, 2002).

[...] o uso do telefone celular [...] eleva a probabilidade de o motorista
se envolver em acidentes ou colisfes fatais de quatro a nove vezes,
guando comparado com o motorista que ndo usa o telefone celular. O
tempo de reacdo para brecagem — a fim de evitar colisdes — e 0s erros
sdo aumentados substancialmente quando o motorista faz uso do
telefone celular. Ou seja, hd um aumento da carga cognitiva, da carga
mental do motorista. Dirigir ndo é Unica e exclusivamente um
problema de habilidade ou destreza motora. Envolve a tomada de
informacdo, o processamento de informacdo e depois a acdo no
transito (JORNAL DA USP, 2002).

Subestimar a complexidade que envolve o ato de dirigir pode levar o condutor a
cometer negligéncias. Ainda de acordo Jornal da USP (2002), dirigir envolve, além da
carga motora, uma carga cognitiva. E exigido ao motorista que ele absorva estimulos,
sejam eles internos (no interior do veiculo), sejam eles externos (vias, estradas e
entorno).

Outro fato agravante acerca do uso do celular no trénsito é que o motorista
continua sendo afetado pela ligacdo ou mensagem mesmo ap6s o término do diélogo.
Para Dirceu Rodrigues, especialista em medicina do trafego, a atencdo do condutor ndo
retorna imediatamente a conducdo do veiculo, pois o0 conteido da conversa ainda
reverbera em seus pensamentos (GAUCHA ZH, 2015).

2 Campanha publicitaria: um esforco de persuasao

2.1 Definigdes e processo de criagdo de uma campanha

Uma campanha publicitaria é um agrupamento composto por diferentes pecas de
comunicacdo, que sdo pensadas a partir de um mesmo objetivo. Para a criacdo de uma
campanha publicitaria, os profissionais envolvidos necessitam de informagdes, como
evidencia Hoff (2004, p. 18):
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A criacdo publicitaria obedece a uma sequéncia de preparacdo ou de
organizagdo: € muito dificil, sendo impossivel, criar sem informacéo e
sem organizacdo das informacGes. Redator e Diretor de Arte
necessitam de algum conhecimento a respeito do produto ou servico
para iniciar seu trabalho de criacdo.

Essas informacdes sdo fornecidas aos profissionais de criacdo por meio do
briefing de criacdo, documento que, segundo Bertomeu (2002, p. 39), “[...] exerce o
papel de reunir informacdes que procuram direcionar, nortear e selecionar o caminho do
contetdo da mensagem da campanha para a criagdo.” De acordo com Sant’anna (1998,
p.121), apesar de resumido, o briefing deve ser “[...] preciso e completo, no sentido de
ndo bitolar o trabalho criativo da agéncia e situar o assunto dentro dos objetivos de
marketing do cliente.”

Apesar de importantes, as informacdes contidas nesse documento ndo garantem
que o trabalho de criacdo de uma campanha serd satisfatorio. Ainda segundo com
Bertomeu (2002, p. 39): “[...] o briefing parece ser um instrumento que o profissional de
criacdo utiliza para balizar o processo, mas ndo é uma ferramenta definitiva para o bom
resultado da campanha.” Portanto, o briefing é apenas uma base para o trabalho criativo.

Para criar uma campanha efetiva, Hoff (2004, p. 3) afirma que “[...] o
publicitdrio obedece a uma sequéncia de trabalho que corresponde a obtencdo e
compressdo de informagGes até a organizagéo criativa, isto €, a criagdo publicitaria.”.

Figura 1 — Processo de obtencdo de informagdes e organizacdo criativa

Posicionamento
P | eineatha Conceito .| criaggo
bésica "1 magem u-:pd. —|  Criativo 7| das pegas
Promessa
Secundaria
(se necessaria)
Bfiefil‘lg —

Fonte: Producdo dos presentes autores, adaptado de Hoff (2004).
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A obtencdo de informac0es, transmitidas aos profissionais de criacdo por meio
do briefing, se inicia com a definicdo da promessa bésica, ou afirmacao basica, trata-se
de uma proposicédo sobre o produto ou servi¢o que os profissionais envolvidos julguem
ser a correta para se comunicar ao publico (Figura 1). Figueiredo (2014, p.4) esclarece o

papel que a afirmacdo deve assumir perante o publico-alvo:

A afirmacdo bésica é o que queremos que fique na cabega do
consumidor sobre o produto/servi¢o apo6s a veiculagdo da campanha.
Ele provavelmente se esquecera do conceito criativo, mas ndo deve se
esquecer da afirmacéo bésica.

A definicdo da afirmacdo bésica, ou promessa basica, é de extrema importancia,
segundo Ogilvy (2013, p. 149), que afirma: “[...] a sele¢do da promessa correta ¢ tdo
vitalmente importante que vocé jamais deveria confiar em suposi¢des para decidi-la.”
Além de uma afirmacdo bésica, segundo Hoff (2004, p.22), uma campanha deve
contemplar uma justificativa, apresentando a razao pela qual a promessa basica pode ser
cumprida.

Hoff (2004, p.23) defende a utilizacdo de mais uma categoria de informacao no
anuncio. Trata-se da promessa secundaria, que contempla informagdes nédo tdo
relevantes como as da promessa basica, porém também necessarias.

Outro conjunto de informagOes presentes no briefing de criacdo, que colabora
com uma maior compreensao por parte dos profissionais de criacdo, é a orientacdo para
criacdo. De acordo com Hoff (2004, p.23), essa orientacdo € realizada a partir de
informagdes que sdo importantes, bem como aquilo que ndo deve estar contido no
anuncio. Ja a imagem desejada, € outro grupo de informacdes, que segundo Hoff (2004,
p.25), define qual a imagem ideal que o publico deve ter do produto ou servico, apos a
veiculacdo da campanha.

Como se pode observar na figura 1, todo o processo de criacdo deve estar
sempre alinhado e em harmonia com o posicionamento, que segundo Ries e Trout
(2009, p.16), “[...] € o que vocé faz com a mente de seu potencial cliente. Ou seja, vocé
posiciona o produto na mente do potencial consumidor.” Esse alinhamento entre criagao
e posicionamento € essencial, pois, a partir dele, a comunicacao criada estara acoplada a
estratégia do anunciante.

Apos serem definidas, a promessa basica, a justificativa, a promessa secundaria

e a orientacdo para a criacdo cumprem o papel de embasar 0 processo de cria¢do da
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campanha. A partir do acesso a essas informacdes, os profissionais de criacdo partem
para a definicdo do tema de campanha ou conceito criativo. Segundo Hoff (2004, p.38),
0 processo de criagdo do tema parte das informacgdes contidas no briefing: “Apos,
entender o briefing de criacdo, a dupla procura um caminho criativo para dizer o que foi
solicitado, ou seja, procura um conceito criativo ou tema de campanha.” Mano (2014, p.
127) esclarece que o briefing pode ser o fomentador do insight que originara o conceito
criativo:

O conceito € fruto de muito trabalho, de insights que podem vir do

briefing, da pesquisa, do cliente, do consumidor, da vida em geral e
que pode ser gerado por alguma prética ou técnica criativa.

Pode-se observar que o0 conceito criativo apresenta de uma maneira diferenciada

a afirmacdo basica. Figueiredo (2014, p. 4) esclarece:

O Conceito Criativo é a chave para penetrar na mente do consumidor.
E um modo interessante e inusitado de dizer a Afirmacdo Bésica.
Considere que, se for dita diretamente, o consumidor ignorard a
mensagem. O Conceito Criativo existe para dizer de uma maneira
inovadora aquela mensagem.

A necessidade de que o conceito criativo expresse de maneira interessante a
promessa basica também € evidenciada por Mano (2014). Segundo o referido autor, a
formulacdo do conceito € uma forma de comunicar o que é ébvio e previsivel, o que
diversas outras empresas também irdo utilizar como argumento, mas de uma maneira
diferenciada, tornando a comunicagado o fator de distin¢do entre os produtos ou servi¢os

do cliente em questdo e os diversos outros existentes no mercado.

O conceito vai servir como um diferenciador, fruto da similaridade
dos produtos e servicos disponiveis no mercado. O seu objetivo
consiste em descobrir uma forma original de expressar 0 argumento
da marca por meio de suas ‘manifestacfes’, que representam
discursos, sensagdes, experiéncias, envolvimentos, sons, imagens e
palavras (MANO, 2014, p. 130).

Apobs a compreensdo de conceitos acerca de criacdo publicitaria e da utilizagédo

do celular no transito, é possivel iniciar a analise das campanhas selecionadas.
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2.2 Anélise de campanhas publicitarias com a tematica celular no transito

Para analisar campanhas publicitarias que abordem a utilizacdo do celular no
transito, optamos por selecionar alguns dos andncios impressos que, até 0 momento da
redacdo desse artigo, tem obtido o maior nimero de avaliagdes positivas no Ads Of The
World. A escolha por se analisar os anincios impressos das campanhas se deu pela
possibilidade de se observar como um mesmo conceito criativo é desdobrado em

diferentes pecas para um mesmo meio.

Figura 2 — Anuncio Dinisa (Hamlet)
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Fonte®: Ads of The World (Reproducio)

3 Disponivel em <http://www.adsoftheworld.com/media/print/dinisa_accidents_shakespeare>. Acesso em
09 abr. 2018.
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Figura 3 — Anuncio Dinisa (Teoria da relatividade)
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Fonte*: Ads of The World (Reproducio)

4 Disponivel em <http://www.adsoftheworld.com/media/print/dinisa_accidents_einstein>. Acesso em 09

abr. 2018.
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Figura 4 — Anuncio Dinisa (Projeto 14

e DINISA....s
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Fonte®: Ads of The World (Reproducio)

Podemos observar na campanha, criada para a Dinisa, um grupo de
concessiondarias de automoveis, que 0 conceito criativo deve expressar de maneira
interessante e original uma afirmacéo basica (Figuras 2, 3 e 4). Em vez de comunicar
objetivamente a mensagem de que ndo vale a pena arriscar a vida escrevendo
mensagens enquanto se guia um veiculo automotor, os responsaveis pela criacdo
optaram por buscar uma forma de compor as pecas com signos visuais e textuais que
colaboram na potencializacdo do argumento e no entendimento da mensagem por parte
do publico. A forma que encontraram foi ilustrando situacfes nas quais célebres pessoas
correm riscos engquanto escrevem textos e anotagdes historicamente reconhecidas por
sua importancia. Assim, € em conjunto com assinatura de campanha “Nenhum texto
vale o risco”®, a campanha comunica que nem um texto muito valioso compensa o risco
por aquele que o escreve enquanto guia ou pilota um meio de locomocdo da época,

fazendo, assim, um paralelo com o ato de usar o celular ao volante.

5 Disponivel em <http://www.adsoftheworld.com/media/print/dinisa_accidents_dummont>. Acesso em:
09 abr. 2018.
6 Tradugdo livre
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De acordo com Hoff (2004, p.38), o tema de campanha deve ser pensado para
que possibilite desdobramentos em diversas pegas. A autora informa que o tema “[...]
precisa ser, necessariamente, um conceito guarda-chuva, ou seja, precisa ser forte o
suficiente para adequar-se a producdo de pecas em qualquer midia que a campanha
necessite ou venha a necessitar”.

Na campanha publicitaria representada pelas figuras 2, 3 e 4, € possivel observar
que esta € criada em torno de um conceito guarda-chuva, pois a partir do conceito
definido para campanha é possivel elaborar diversos desdobramentos, explorando, em
diferentes pecas, variadas situacGes de pessoas notaveis que, supostamente, escrevem
enquanto correm risco.

O tema de campanha é responsavel por construir a unidade da campanha; ele
identifica o conjunto de pecas de uma campanha. Segundo Hoff (2004, p. 36): “O tema
cria a unidade porque esta presente em todas as pecas, com diferentes signos verbais e
nédo-verbais, mas sempre comunicando a mesma ideia.” Hoff (2004, p.37) complementa
que a unidade da campanha néo significa que as pegas devam ser iguais. “Ter unidade
criativa ndo significa que as pecas sejam todas iguais. As pegcas de uma campanha
publicitaria sdo diferentes entre si, mas tém algo que as une, garantido a unidade da
campanha: o tema.”

A observacdo da campanha analisada também permite uma melhor compreenséo
acerca da unidade citada por Hoff. Nas trés pecas que formam a campanha é possivel
observar a presenca de elementos em comum. Além da assinatura de campanha

“Nenhum texto vale o risco.”’

, 0s elementos visuais também garantem a unidade
criativa da campanha, apresentando uniformidade e, assim, permitindo que todas elas
comuniguem um mesmo contexto.

O tema também cumpre a funcdo de auxiliar no processo de persuasdo. Ele
estabelece uma relacdo do produto anunciado com o puablico, colaborando, assim, na
constituicdo da persuasdo perante o receptor. Segundo Hoff (2004, p. 37): “O tema deve
provocar impacto e estabelecer uma empatia entre publico-alvo e produto, pela
exploracdo de simbolos que compdem o seu imaginario.” No mesmo sentido,

Figueiredo (2014, p. 41) esclarece que a mensagem publicitaria deve “[...] falar a lingua

do consumidor, usar seus adjetivos, externar suas emocoes, ver o0 mundo por seus olhos,

" Traducdo livre.
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refletir sua ideologia, [...] penetrar na mente do consumidor e refleti-la em favor do

produto sem soar falso ou pretensioso.”

Figura 5 — Anancio Volkswagen
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Don't text and drive.

Das Auto.

Fonte®: Ads of The World (Reproducio)

O anuncio representado pela figura 5 foi criado pela agéncia DDB Tribal Group
para a montadora automobilistica VVolkswagen. O recurso criativo empregado foi a
utilizacdo de um elemento muito presente na comunicacdo digital, o emoji®, para
apresentar, por meio de uma representacdo de uma pessoa machucada, um possivel
resultado da atitude de se digitar uma mensagem enquanto se dirige. Nessa peca,
podemos crer que a imagem desempenha o papel que, frequentemente, cabe ao titulo,
que segundo Figueiredo (2014, p.19), “[...] tem por objetivo capturar a ateng¢do do
consumidor em seu primeiro contato com o anuncio.” A representacdo do emoji
acidentado é quem cumpre o papel de fisgar a atencdo do leito. Logo, é a imagem que
apresenta o argumento da campanha; que coloca a debilitagdo da pessoa acidentada
como possivel consequéncia da utilizacdo do celular no transito. Os elementos verbais
que compdem o titulo (N&o digite e dirija, em traducao dos autores) sdo utilizados para
fazer o desfecho da comunicacdo, propondo ao publico que ndo utilize o celular

durante a conducgdo de um veiculo.

8 Disponivel em <http://www.adsoftheworld.com/media/print/volkswagen_tongue>. Acesso em 09 abr.
2018.
® Emojis sdo simbolos que representam, graficamente, sentimentos, emogdes e estados de espirito.
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Figura 6 — Anlncio EcoVia

€COVIA

Fonte®?: Ads of The World (Reproducéo)

No anuncio representado pela figura 6, criado pela agéncia Terremoto, do
Parana, para a EcoVia, podemos observar, a linguagem ndo-verbal assumindo papel
predominante no processo de persuasdo. Afinal, a forma como foi representada a
batida entre veiculos atrai a atencdo do leitor e propde uma abordagem criativa acerca
da violéncia no transito.

Nas pecas da campanha ha a representacdo visual de um acidente. Porém, ndo é
apresentado um acidente de uma forma usual, por meio de uma foto do ocorrido, por
exemplo, e sim, ocorre devido a um violento encontro entre dois veiculos que séo
ilustrados na mao e no rosto de pessoas. Ao simbolizar uma batida entre veiculos, 0s
elementos ndo-verbais, em conjunto com o0s elementos verbais, da peca publicitaria
relacionam diretamente a atitude de utilizar o celular ao volante a um ato de agressao
presente no imaginario do pablico. Assim, associa-se a imprudéncia a violéncia.

Nesse caso, 0 texto cumpre o papel de concluir a ideia do andncio, por meio da

assinatura de campanha, que, segundo Figueiredo (2007 p. 50), “[...] tem como fung¢ao

10 Disponivel em
<http://www.adsoftheworld.com/media/print/ecovia_stop_the violence dont_text and_drive>. Acesso
em 12 abr. 2018.
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principal concluir o raciocinio proposto pelo antincio.” A assinatura dessa campanha
finaliza a proposta pelo anincio ao comunicar que o publico deve parar com a

violéncia no transito, ao ndo utilizar o celular ao volante.

Figura 7 — Andncio Arrive Alive

Fonte!: Ads of The World (Reprodugcéo)

O anuncio representado pela figura 7 foi criado pela agéncia Lowe, da Africa do
Sul, para a Arrive ALive, instituicdo que desenvolve agdes por um transito mais
seguro. Nele, podemos observar que o conceito criativo é comunicado através da
relagdo entre os elementos verbais e ndo-verbais. O texto “Estou no caminho para te
pegar agora” (traducdo dos autores) apresenta uma mensagem que, a principio, é
apenas um recado cordial de uma pessoa que avisa a outra que esta indo busca-la. Ja na
imagem, o leitor se depara com um homem com uma expressdo assustadora, que
lembra a de um psicopata. Ao unir as duas mensagens, 0 publico compreende que, na
verdade, a mensagem cordial pode ser também uma ameaca. O entendimento do
anuncio é completado pela assinatura de campanha, que comunica: “Se vocé digita
uma mensagem enquanto dirige, € um assassino” (traducdo dos autores). Assim, 0
anncio comunica que uma pessoa que manda mensagens enquanto dirige pode vir a

matar pessoas.

11 Disponivel em <http://www.adsoftheworld.com/media/print/arrive_alive_chris>. Acesso em 14 abr.
2018.
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A analise dos anuncios criados para os anunciantes Dinisa, Volkswagen, EcoVia
e Arrive Alive permite observar que a mesma mensagem, Nao digite e dirija, alertando
0 publico acerca dos perigos causados pela utilizacdo do celular, pode ser apresentada
a partir de diferentes abordagens. Essa diferenciacdo se da pela utilizacdo de diferentes

conceitos criativos para comunicar a mensagem.

Consideracoes finais

Durante o percurso de pesquisa para a confeccdo deste artigo foi possivel
observar que o pais vivencia um cenario de altos indices de acidentes de transito. Nota-
se a importancia de que Orgdos competentes trabalhem formas de conscientizar os
motoristas acerca da necessidade de respeitar a legislacdo vigente e, com isso, passem a
conduzir os veiculos de maneira segura. Nesse sentido, cremos que a publicidade pode
auxiliar através de sua caracteristica de persuasao e criatividade.

Apos a andlise das campanhas selecionadas, foi possivel compreender a funcéo
do conceito criativo dentro de uma campanha. Observamos que, a partir da defini¢do de
um conceito que as diferencie, as pecas conseguem comunicar a mensagem de uma
maneira assertiva, criativa e impactante. A linha criativa adotada por cada um dos
exemplos mencionados se alinha ao argumento principal da campanha, ndo obstante
utilizarem signos proprios, fruto da complementariedade da relacdo entre elementos
verbais e ndo-verbais.

Com isso, cremos que o papel desempenhado pelo conceito criativo nas
campanhas apresentadas, trazendo elementos que abastecem a significacdo do
argumento da mensagem, colabora na persuasao junto ao publico acerca dos perigos da
utilizacdo do celular no transito, bem como promovendo conscientizacdo para se evitar

esta atitude.
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