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RESUMO

Apbs a ocorréncia de grandes incéndios 0s quais ocasionaram enormes prejuizos financeiros e
inimeras mortes foi percebida a necessidade de um meio de elevar a protecdo das
comunidades contra sinistros desta natureza. Neste contexto surgiu a seguranga contra
incéndio, como um conjunto de medidas que visam a prevencdo da ocorréncia e a protecédo
contra seus efeitos. Deste modo os Corpos de Bombeiros de todo o Brasil passaram a exigir e
cobrar a existéncia e instalagéo de elementos com a finalidade de oferecer mais seguranga aos
moradores e usuarios de diversos tipos de edificacbes. Porém, como diversas pesquisas
sugerem, estes equipamentos exigidos por vezes ndo sdo utilizados, ou entdo seu uso €
prejudicado por conta da impericia de seu operador. Este trabalho, apds apresentar um
embasamento conceitual acerca de seguranca contra incéndio, publicidade e propaganda e
andragogia, se dedica a apresentar uma sugestdo do uso de pecas publicitarias para difundir
conhecimentos sobre 0 manuseio e o uso eficiente dos sistemas de prevencao e protecdo
contra incéndio. Através de um estudo baseado em pesquisa bibliografica foi constatado que a
publicidade e propaganda pode se tornar uma alternativa vidvel para a elevacdo da capacidade
das comunidades, com o objetivo de responder a um incéndio de forma imediata, reduzindo

por sua vez a probabilidade de ocorréncia de 6bitos ou prejuizos matérias.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda. Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina.

Peca Publicitaria. Andragogia. Seguranca Contra Incéndio.
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1 INTRODUCAO

Criado com o objetivo de combater incéndios em centros urbanos, o Corpo de
Bombeiros é atualmente uma das instituicGes de maior credibilidade publica. Porém com o
inchamento e a verticalizacdo excessiva das cidades, os corpos de bombeiro perderam parte
de sua capacidade de resposta.

Neste contexto, as instituiches passaram a atuar, ndo somente no combate efetivo as
chamas, e sim na prevencdo da ocorréncia de incéndio. Principalmente em estruturas com
grande concentracdo de pessoas, ou riscos elevados, incluindo, entre outras, edificacdes
residenciais multifamiliares.

Assim, surgiram Decretos normativos dispondo sobre seguranca contra incéndio, e no
Estado de Santa Catarina vigora as Normas de Seguranca Contra Incéndio (NSCI), aprovadas
pelo Decreto Estadual n® 4.909 de 18 de Outubro de 1994. Todavia:

Se por um lado, este tipo de equipamento [de seguranca contra incéndio] passou a
ser aceito pelos construtores que visavam obter o Laudo de Vistoria, por exigéncia
da legislacdo estadual, por outro lado, passou a despertar um sentimento falso de
seguranga, pois muitos sem saber exatamente como funcionava o equipamento,
julgavam a edificacdo segura apenas porque o0 possuia. (ALBUQUERQUE, 1996 p.
16)

Para o fiel cumprimento da missdo institucional do Corpo de Bombeiros, é necessaria
a educacdo da populacdo. Sabendo que "ao ensinar prevencdo de incéndios as criancas,
constréi-se um futuro com poucos riscos; ao educar os adultos, espera-se criar uma
comunidade mais segura.” (FERNANDES, 1996 p. 44)

Ainda segundo Fernandes (1996), € importante perceber que 0s meios de
comunicacdo, entre eles a televisdo o radio e as publicacdes de revistas, sdo as melhores

formas para o Corpo de Bombeiros passar informacdes sobre segurancga contra incéndio.

1.1 Justificativa

Impericia, imprudéncia e negligéncia sdo os principais motivos da ocorréncia de
incéndios em edificacbes multifamiliares.

Os acidentes domésticos ocorrem, invariavelmente, por falta de prevengdo. Muitos
acidentes que acontecem dentro das residéncias sdo cometidos por atos falhos e, as
vezes, também por ndo conhecermos, mesmo de maneira superficial as regras
basicas de seguranca que devem ser obedecidas no ambiente. (CAMILO JUNIOR,
1999)



E grande a quantidade de vidas que poderiam ser salvas por medidas simples de
prevencdo e, principalmente, do uso efetivo dos sistemas de seguranca instalados no proprio
edificio.

E apesar da existéncia de projetos que auxiliam a populacéo sobre a percepcao de
riscos, como € o caso do "Alerta Vermelho", as orientacGes referentes a primeira resposta no
combate ao fogo sdo omitidas.

As pessoas necessitam saber como e quando usar, com seguranga, O0S

equipamentos de protecdo contra incéndio, em especial os encontrados na propria edificagéo.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivos gerais

Este trabalho tem o intuito informar sobre os beneficios trazidos com a
divulgacdo, através de pecas publicitérias, de informacdes sobre os sistemas de protecao

contra incéndio e panico, seu uso e orientagdes diversas.

1.2.2 Objetivos especificos

A. Conceituar e definir os sistemas preventivos contra incéndio em Santa Catarina;

B. Mostrar algumas opc¢des de pecas publicitarias que se adequam ao objetivo tratado;

C. Expor de forma concisa as peculiaridade do ensino de adultos, publico alvo do
trabalho.

1.3 Problema

A impericia dos ocupantes de edificacdes residenciais multifamiliares quando Ihes
é exigido o uso dos equipamentos de protecdo contra incéndio pode ser minimizada com o

apoio de ferramentas de publicidade e propaganda?

1.4 Hipotese

A ampliacdo dos conhecimentos dos residentes sobre como agir ou ndo em caso
de incéndio estrutural diminui a probabilidade de existéncia de vitimas e reduz prejuizos

materiais nos incéndios urbanos.
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1.5 Procedimentos metodoldgicos

1.5.1 Delimitag&o do estudo

Seréa feito um estudo bibliografico a fim de obter subsidios para a uma possivel
campanha publicitaria por parte do Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina referente

ao uso dos sistemas preventivos contra incéndio.

1.5.2 Técnica de coleta de dados

A presente pesquisa bibliografica sera baseada em dados secundérios, os quais,
segundo Gil (2002 apud CORPO DE BOMBEIROS MILITAR DE SANTA CATARINA,
2010, p.12), “sdo os dados que ja se encontram disponiveis, pois ja foram objeto de estudo e

analise (livros, teses, CDs, etc.)”.

1.5.3 Caracterizacdo do estudo

Este estudo se constituirdA de uma pesquisa exploratéria, por envolver um
levantamento bibliogréfico, e descritiva, pois tem como objetivo apresentar as caracteristicas
dos sistemas contra incéndio e da dindmica educacional do adulto. (CORPO DE
BOMBEIROS MILITAR DE SANTA CATARINA, 2010)

1.6 Estrutura do trabalho

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos, especificados abaixo.

O primeiro trata-se da introducdo, que trds um breve relato historico sobre o
combate a incéndio. Apresenta também as justificativas, objetivos gerais e especificos,
problema, e as hipoteses para sua solucao.

O segundo capitulo aborda o tema seguranca contra incéndio, mostrando um
historico da SCI, assim como o amparo legal para a atividade do Corpo de Bombeiros de
Santa Catarina neste campo. Esta presente neste capitulo a sintese de alguns sistemas de
seguranca encontrado em residenciais multifamiliares.

O terceiro faz uma abordagem histérica da publicidade e propaganda,
apresentando em seguida os meios e 0s veiculos de comunicacdo, exemplificando algumas

pecas publicitarias também.
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O penultimo capitulo mostra um panorama da andragogia, o ensino de adultos,
fazendo um paralelo com a pedagogia, apresentando em seguida suas caracteristicas e
peculiaridades.

Por fim, ualtimo capitulo é a conclusdo do trabalho, relacionando os temas

anteriores com a atividade do Corpo de Bombeiros.
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2 SEGURANCA CONTRA INCENDIO

2.1 O inicio da protecgéo contra incéndio

O fogo sempre despertou curiosidade e admiracdo do homem, por muito tempo o
fogo foi considerado a ira dos deuses, impossivel de ser combatido, até que foi obtido o
controle sobre ele. Porém, do mesmo modo como anteriormente incéndios continuavam a
ameacar a vida humana, e com o desenvolvimento das comunidades, que passaram a viver em
cidades, os efeitos danosos do fogo cresceram exponencialmente. (CARLO, 2008)

A evolugdo da seguranca contra incéndio esta intimamente ligada a ocorréncia de
grandes incéndio, majoritariamente as mudancas sao feitas, propostas, apds avaliacdo sobre o
gue aconteceu de errado no ultimo incéndio.

Atualmente, de acordo com Carlo (2008), a protecdo contra incéndio é uma area
de pesquisa e desenvolvimento em franca evolugdo em diversos paises, em especial nos

Estados Unidos da América, no Japdo e no continente Europeu.

2.2 Seguranca contra incéndio em Santa Catarina

2.2.1 Historico

Segundo Pozzan (2009, p.17):

Devido a ocorréncia de alguns incéndios na regido de Floriandpolis, percebeu-se a
necessidade de criacdo de um grupo de bombeiros. Assim, em 16 de setembro de
1919, foi sancionada pelo entdo Governador de Santa Catarina, Doutor Hercilio Luz, a
Lei Estadual no 1.288, que criava a Se¢do de Bombeiros, constituida de integrantes da
entdo Forc¢a Publica.

Maus (2006) diz, acompanhando o desenvolvimento da consciéncia
prevencionista, principalmente ap6s os incéndios nos edificios Andraus e Joelma, ambos na
década de 1980, o Corpo de Bombeiros Militar e Santa Catarina, iniciou o trabalho de
fiscalizacdo de obras, seguindo o preconizado pela Norma Regulamentadora no 21 da
Superintendéncia dos Seguros Privados. Posteriormente foi criada a Norma de Seguranga
Contra Incéndio — NSCI, pelo Decreto 1047 sancionado em10 de dezembro de 1987.

“Atualmente, a versdo das NSCI instituida em 1994, continua vigente, sendo
complementada e atualizada por uma série de Instrugbes Normativas (IN) [...],
elaboradas pela Diretoria de Atividades Técnicas — DAT e baixadas por Portaria do
Comando-Geral do CBMSC.” (SCHPIL, 2011, p. 15)
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2.2.2 Amparo Legal

A Constituicdo Estadual de Santa Catarina de 1989, em seu Art. 108, incumbe 0
CBMSC de:

Art. 108. O Corpo de Bombeiros Militar, 6rgdo permanente, forca auxiliar, reserva do
Exército, organizado com base na hierarquia e na disciplina, subordinado ao
Governador do Estado, cabe, nos limites de sua competéncia, além das outras
atribuicGes estabelecidas em lei:

I - realizar os servigos de prevencao de sinistros ou catastrofes, de combate a incéndio
e de busca e salvamento de pessoas e bens e o atendimento pré-hospitalar;

Il - estabelecer normas relativas a seguranca das pessoas e de seus bens contra
incéndio, catastrofe ou produtos perigosos;

Il - analisar, previamente, os projetos de seguranca contra incéndio em
edificagdes, contra sinistros em areas de risco e de armazenagem, manipulacéo e
transporte de produtos perigosos, acompanhar e fiscalizar sua execucéo, e impor
san¢Oes administrativas estabelecidas em lei.

IV - realizar pericias de incéndio e de areas sinistradas no limite de sua competéncia;
V - colaborar com érgdos da defesa civil;

VI - exercer a Policia judiciaria militar, nos termos da lei federal;

VII - estabelecer a prevencédo balneéria por salva-vidas; e

VIII - prevenir acidentes e incéndios na orla maritima e fluvial. (SANTA CATARINA
1989, grifo nosso)

O Decreto 4909 de 18 de outubro de 1994, o qual institui as Normas de Seguranca
Contra Incéndio - NSCI, passou por diversas atualizacdes através das Instru¢cdes Normativas —

IN. E atualmente € a legislacdo que deve ser seguida por todos e fiscalizada pelo CBMSC.
(SANTA CATARINA, 1994)

2.2.3 Prevencdo X Protecdo contra incéndios

Seito et al. (2008) diferencia prevencdo como sendo as medidas que objetivam
evitar a ocorréncia de incéndio, normalmente trabalhando o controle de matérias combustiveis
das fontes de calor e do treinamento das pessoas. E protecdo sdo aquelas que propostas para
dificultar a propagacdo do incéndio, divididas em medidas de protecdo passivas, como
paredes e portas corta fogo protecdo estrutural, o controle de materiais de acabamento, e as
medidas ativas, sistema de extintores, sistema hidraulico preventivo ou mesmo sistema de

chuveiros automaticos.

2.3 Analise global dos sistemas de seguranca contra incéndio

Para Mitidieri (2008) o controle das caracteristicas construtivas, e o estudo as
dindmica das relacfes entre os materiais incorporados nos imoveis é uma parte importante do

sistema de seguranca contra incéndio.



ELEMENTO

Quadro 1 - Principais medidas de prevencéo contra incéndio
PRINCIPAIS MEDIDAS DE PREVENCA

RELATIVAS AO PROCESSO PRODUTIVO
DO EDIFiCIO
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ONTRA INCENDIO

RELATIVAS AO USO DO EDIFiCIO

- controle da quantidade de materiais
combustiveis incorporados aos elementos
construtivos

- controle das caracteristicas de reagdo ao
fogo dos materiais incorporados aos ele-
mentos construtivos

Limitacdo do
crescimento do
incéndio

- controle da quantidade de materiais com-
bustiveis incorporados aos elementos cons-
trutivos

Limitacdo da
propagagao
do incéndio

- compartimentagao horizontal

- compartimentagdo vertical

- controle da quantidade de materiais
combustiveis incorporados aos elementos
construtivos

- controle das caracteristicas de reagdo ao
fogo dos materiais incorporados aos ele-
mentos construtivos

- manutengdo preventiva e corretiva dos
equipamentos destinados a compor a com-
partimentagdo horizontal e vertical

- controle da disposi¢cdo de materiais com-
bustiveis nas proximidades das fachadas

Precaucao contra
a propagagao do
incéndio entre
edificios

Fonte: Mitidieri (2008)

- distanciamento seguro entre edificios
- resisténcia ao fogo da envoltéria
dos edificios

- controle das caracteristicas de reagao
ao fogo dos materiais incorporados aos
elementos construtivos (na envoltéria
do edificio)

- controle da disposi¢dao de materiais
combustiveis nas proximidades das
fachadas
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Os dados apresentados no quadro supracitado sdo obtidos através de ensaios
laboratoriais, cujos resultados permitem o controle dos materiais de acabamento das
construcdes.(MITIDIERI, 2008)

2.4 Os sistemas preventivos

Serdo abordados neste tépico os Sistemas Preventivos que, por determinacdo do
Decreto Estadual no 4.909, de 18 Outubro 1994, sdo comumente encontrados em edificacdes
residenciais multifamiliares.

Convém ressaltar, que as exigéncias feitas variam de acordo com as necessidades
de seguranca de cada estrutura. E conforme citado anteriormente, no Brasil os sistemas

preventivos sdo sistemas de protecdo contra incéndio.

2.4.1 Sistema preventivo por extintores

Segundo a NBR 12693, que versa sobre Sistemas de protecdo por extintores de
incéndio, extintor ¢ um “aparelho de acionamento manual, constituido de recipiente e
acessorios contendo o agente extintor destinado a combater principios de incéndio.”
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 1993, p.2)

“Os extintores sdo feitos para utilizagdo rapida, e por isso, sua eficicia ficara
condicionada ao facil acesso aos aparelhos, ao perfeito servico de manutencdo
[...].”(POZZAN, 2009, p. 50)

Segundo Brentano (2007), para obter efetividade no uso do extintor € necessario o
correto manuseio dele, pois deve ser aplicado o agente extintor adequado a cada classe de
fogo que se quer extinguir, considerando ainda sua baixa autonomia, de no maximo um
minuto.

Conforme Oliveira (2007), os extintores sdo obrigados a trazer um rétulo
facilmente localizavel, no qual existem informacGes sobre as classes de incéndio as quais 0

extintor é indicado e as instrugdes para o uso do aparelho.



Quadro 2 - Principais classes de incéndio e extintores
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Tipo de Agente

Cnde a agao de
abafamento &

requerido

APARAS DE
PAFEL, MADEIRA
Classe A:
-FPapel
-Madeira
-Tecidos
Classe B: Liguinos
—-Gasalina ICLANIES
-Oeo
-Tintas, etc...

Classe C:
-Equipamentos
-Eletrico-ativados
-Maotares
-Chaves, etc...
Onde o agente
requerido nao
deve ser condutor

Po Quimico

ET
recomendavel

EXCELENTE
0 pd abafa o fogo
e a cortina criada
proteje o

operador do calor

EXCELENTE
Hio & condutor de
eletricidade &
proteje o
operador do calor

Fonte: 12% Turma de Bombeiro Comunitario de Lages (2011)

Gas Carbonico

Nio recomendavel

EXCELENTE
Nio deixa residous
nem contamina
gEéneros
alimenticios

Mao & condutor,
nao deixa residuos
e nio danifica
equipamentos

Agqua

EXCELENTE
Satura o material e
nao permite a
reignicam

Nao recomendawel
Espalha o incéndio
nao apagado

Hao recomendawvel
por ser condutor de
eletricidade

E importante salientar que o agente extintor varia de acordo com o material, ou

combinacéo deste, podendo ser usado varios método, e agentes para combater um foco que

apenas um tipo de material combustivel.

2.4.2 Sistema hidraulico preventivo

“O sistema de hidrantes e de mangotinhos € um sistema fixo de combate a

incéndio que funciona sob comando e libera agua sobre o foco de incéndio em vazdo

compativel ao risco do local que visa proteger, de forma a extingui-lo ou controla-lo em seu
estagio inicial.” (CARLO, 2008, p. 234)
Para Pozzan (2009), sdo os componentes basicos do sistema hidraulico

preventivo, reservatorios de agua, bombas de incéndio, tubulagdes, hidrantes, abrigos,

mangueiras esguichos e registros de recalque.

Oliveira, Goncalves e Guimardes (2008), complementa que o SHP além de

possibilitar o combate inicial ao foco de incéndio, facilita o servigo do corpo de bombeiros no

que tange o recalque de agua, em especial em edificacdes altas.
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2.4.3 Saidas de emergéncia

Segundo a NBR 12693, saida de emergéncia é o:

Caminho continuo, devidamente protegido, proporcionado por portas, corredores,
halls, passagens externas, balcGes, vestibulos, escadas, rampas ou outros dispositivos
de saida ou combinagBes destes, a ser percorrido pelo usuario, em caso de um
incéndio, de qualquer ponto da edificacdo até atingir a via publica ou espaco aberto,
protegido do incéndio, em comunicacido com o logradouro. (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS, 1993, p. 4)

Schpil (2011), salienta que sdo objetivos das saidas de emergéncia: permitir a
evacuacdo dos ocupantes da edificacdo, independentemente do local de origem do fogo; e,
possibilitar o facil acesso dos bombeiros ao interior do prédio a fim de prestar socorro as
possiveis vitimas .

Segundo Pozzan (2009), as saidas de emergéncia devem ser claras, evitando

corredores tortuosos, além de serem bem dimensionadas.

2.4.4 Sistema de alarme e deteccédo de incéndio

O sistema de deteccéo e alarme de incéndio objetiva perceber o incéndio em seu
estagio inicial, de forma a facilitar a evacuacdo dos ocupantes e acelerar o inicio das
operacdes de combate ao fogo. (ARAUJO e SILVA, 2008).

Brentano (2007) cita que o sistema € composto de dispositivos sensiveis as
mudancas fisicas e quimicas relacionadas com a combustdo, como o calor e a fumaca. Ele €
basicamente constituido por: Detectores de incéndio automaticos; Detectores manuais;

Central de controle; Alertadores sonoros; Fontes de energia; e, Circuitos.

Figura 1 - Central de alarme e detector de incéndio

Fonte: Sursystems (2012)
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O sistema de alarme e detec¢do de incéndio, é uma das partes mais complexas do
sistema contra incéndio. Devendo existir sempre presente uma pessoa capacitada para operar

a central de alarme, conhecendo os diversos sinais emitidos por ela.

2.4.5 lluminagéo de emergéncia e sinalizacdo para abandono de local

Segundo Santa Catarina (1994, p. 61):

Art. 363 - E o conjunto de componentes e equipamentos que, em funcionamento,
proporcionam a lluminagdo suficiente e adequada para permitir a saida facil e segura
do publico para o exterior, no caso de interrupcdo da alimentacdo normal, como
também, a execucdo das manobras de interesse da seguranca e intervencdo do socorro
e garante a continuacdo do trabalho naqueles locais onde ndo pode haver interrupgédo
da lluminacéo.

Pozzan (2009) cita que a iluminacdo deve clarear areas escuras de passagem, e a
intensidade deve ser suficiente para evitar acidentes e garantir a evacuacgao das pessoas.

A sinalizacdo de seguranca contra incéndio e panico € composta de simbolos
mensagens e cores, afixados na edificacdo, objetivando a reducdo do risco de ocorréncia de
incéndio, e possiveis vitimas. (Schpil, 2011).

O Corpo de Bombeiros da Policia Militar do Estado de Séo Paulo (2006) a
sinalizacdo para abandono de local é projetada para conduzir os ocupantes ao exterior da
edificacdo, além de ajudar os bombeiros a localizar equipamentos como extintores e

hidrantes.

2.5 Comportamento humano em incéndio

O estudo do comportamento humano durante a ocorréncia de incéndio foi por
muito tempo ignorado, porém, nas Ultimas décadas este tema recebeu sua devida atencdo. Este
estudo é de consideravel importancia para o dimensionamento dos sistemas de evacuacdo de
edificagdes. O conhecimento e a cultura do individuo formam o equilibrio entre o instinto e o
racionalismo. Na situacdo de incéndio ambos 0s comportamentos coexistem e criam uma
dindmica muito peculiar. (BRAGA, 2006; BRENTANO, 2007; SCHPIL, 2011)

De acordo com Canter (1983 apud MELO, 1991), segundo a perspectiva da
atuacdo do Psicologo Ambiental no que diz respeito ao comportamento do individuo em
situacOes de incéndio, ao invés das pessoas agirem de forma irracional, como era de se supor,
elas tendem a agir, pelo menos nos primeiros estagios do incéndio, de acordo com a
interpretacdo que fazem da situacdo, ou seja, elas procuram compreender 0 que estd se

passando para depois agir. Seguindo esse raciocinio, a primeira etapa daqueles envolvidos
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numa situacdo de incéndio é procurar obter informacgdes sobre o significado do alarme que
esta tocando. Depois é averiguar se o alarme é verdadeiro ou falso. Em seguida, € procurar
saber onde o incéndio foi iniciado e por onde ele ja se alastrou, para s6 depois comecarem a
agir (conforme figura abaixo). Canter (1982 apud MELO, 1991, p.299) salienta que “o
incéndio é uma situacdo complexa e que se modifica rapidamente, no qual as pessoas tém que

tomar decisdes sobre informacdes bastante limitadas”.

Figura 2 - Fluxograma da reacdo humana no incéndio

INFORMACOES RECEBIDAS

INTERPRETACAO IGNORADA INVESTIGADA
// ]

l'Hl:l'.-‘\}f.-\(,'.-"\‘i ) INSTRUIR EXPLORAR RETIRAR-S!
\

TN T V'“\\\..

ACAO EVACUAR COMBATER AVISAR ESPERAR

Fonte: Canter (1982, p. 299)

Canter (1983 apud MELO, 1991) observa que a confusdo nos estagios iniciais do
incéndio que é tdo perigoso, pode ocorrer devido a avisos ambiguos e falta de instrugdes
claras. Segundo Canter (1982 apud MELO, 1991), o papel dos individuos dentro da
organizacdo e as regras vigentes dentro dela sdo fatores muito importantes que devem ser
levados em consideracéo, caso se deseje obter alguma compreensao das situagdes envolvendo
incéndios. Constatou-se que os individuos, que passaram por alguma situacdo de incéndio,
tendiam a agir obedecendo a hierarquia de poder da sua organizacdo. Pois, observou-se que 0
padréo de atividade desempenhado numa situacdo de incéndio parece estar relacionado com a
ja existente estrutura organizacional de papéis vigentes no local. Sendo assim, por exemplo: 0
gue uma enfermeira faria numa situacdo de incéndio no seu local de trabalho (hospital)
diferenciaria provavelmente, do que ela faria num incéndio na sua propria casa, mesmo

levando em consideracdo algum treinamento que ela, porventura, possa ja haver tido.

2.5.1 Panico

Bernik (1998, apud MOUTRI, 2010, p. 7) diz: “Fisiologicamente, um ataque de
panico € uma reacdo do organismo, desencadeado em situagdes de perigo proximo onde exista

risco iminente de destruicao do organismo”.
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O pénico é uma manifestacdo de desespero provocado pelo instinto de autodefesa
do individuo, ocasionando diversas alteracdes psicologicas e fisioldgicas. Ao interpretar uma
situacdo como ameacadora, real ou ndo, o ser humano reagira de forma muito mais instintiva,
procurando uma forma de escapar do perigo, mesmo que tenha de pisotear ou 0 proximo.
(ZEIDAN, 1996)

Segundo Moutri (2010, p. 3):

Um ataque de panico (AP) é caracterizado como um periodo de intenso medo ou
desconforto, no qual uma série caracteristica de sintomas, como, palpitagdes,
taquicardia, sudorese, tremores ou abalos; sensa¢bes de falta de ar ou sufocamento,
sensacdo de asfixia, dor ou desconforto no peito, nauseas ou dor abdominal, angustia;
tonturas, sensagcdo de instabilidade, vertigem ou desmaio; desrealizacdo ou
despersonalizacdo, medo de perder o controle ou enlouguecer, medo de morrer,
parestesias, calafrios ou ondas de calor, que se desenvolvem abruptamente e atingem
um pico dentro de 10 minutos de seu inicio.

2.5.2 Comportamento humano durante evacuagao

Abolins, Bianchini e Nomellini (2008) diz que a analise do comportamento humano
em incéndios é necessaria para a escolha dos procedimentos a serem utilizados pelos
ocupantes para abandono da edificacdo sinistrada.

Segundo Pozzan (2009), as principais mudancas no comportamento humano

durante a evacuacéo estéo ligadas intimamente ao panico:

a) As pessoas tentam se mover mais rapido que o normal;

b) Comecam a se empurrar;

c) Criam aglomerac@es (principalmente em torno das saidas);

d) Pessoas caidas ou machucadas tornam-se mais um obstaculo; e,

e) De forma alternada, a movimentacdo do grupo vai de extremamente
desordenada até um perigoso movimento de massa (no qual as pessoas
movem-se todas juntas por impulso).

Abolins, Bianchini e Nomellini (2008) acrescenta que em situacdo de emergéncia

guem mais tem probabilidade de sobrevivéncia sdo aqueles mais conscientes do perigo e
preparados para agir racionalmente, independentemente de idade, sexo ou forca fisica. Esse
comportamento é obtido basicamente com treinamentos periddicos de abandono de local.

A existéncia dos sistemas de seguranca contra incéndio bem dimensionados, e em

condigdes de uso, além da realizacdo periodica de treinamento com 0s ocupantes, séo fatores

preponderantes para 0 sucesso de uma evacuacao. (BRENTANO, 2007)
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3 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Antes de tudo, € importante entendermos o conceito e a diferenga entre os termos
publicidade e propaganda. Se procurarmos no dicionario, o conceito das palavras é muito
similar, s@o quase sindbnimos (FERNANDES, 1992):

Propaganda. S.f. (fr.propagande) 1. Divulgacdo de idéias ou informagbes cujo
conhecimento publico interesse ao divulgador. 2. Idéias, fatos, ou informagdes
divulgadas com esse propésito.

Publicidade. S.f. (fr. Publicité.] S. f. 1. Qualidade do que é publico. 2. Carater do
que é feito em presenca do publico. 3. Notoriedade Puablica. 4. Conjunto de meios
empregados para tornar conhecido um bem, um servico, etc. visando 0 seu sucesso
comercial. 5. Atividade profissional que se dedica a esse fim. 6, Cartaz, andncio.

De acordo com Gomes (2006), ao olharmos o significado das palavras no
dicionario, vemos uma preocupacdo muito grande em se explicar a origem das palavras a
partir de um critério gramatical. Porém, se observarmos o conceito das duas palavras,
podemos ver distin¢do entre elas. Segundo Venturelli (2008), a publicidade atua no mercado,
divulgando os produtos, as marcas dos mesmos, Servi¢os, empresas, entre outros e a
propaganda pode atuar no mercado, mas para influenciar a opinido do consumidor, ou seja,
pode ter natureza institucional.

Ainda sob a analise de Gomes (2006), estamos cercados por anincios em todos 0s
lugares por onde passamos, e de tudo o que vemos, é possivel diferencia-los entre o que é
publicidade e o que é propaganda. Quando o objetivo principal é vender um produto, uma
promocdo, com apelo de vendas falando sobre a sua qualidade e atributos, ou mostrando que
aquele produto é melhor pois se diferencia da concorréncia, estamos falando de publicidade.
Note que ela tem um carater propriamente de venda, se baseando em argumentos que
procuram influenciar o consumidor de modo a induzi-lo a acdo de adquirir aquele produto ou
contratar determinado servico, por exemplo, a propaganda de sabdo em p6 que lava mais
branco ou o anuncio do plano de sadde que oferece mais facilidades.

Ja a propaganda, diz Gomes (2006) se desenvolve mais em cima de idéias e
conceitos. O objetivo, tal qual o da publicidade, também é promover algo ou alguma coisa,
porém ela é feita de forma mais elaborada em argumentacfes conceituais e por isso tem
carater informativo. E o caso da propaganda politica que pode tanto informar a populagio
quanto defender as ideias do partido politico “X” ou a propaganda de uma ONG a favor da
preservacdo do meio ambiente. Nesse caso, € importante que a mensagem tenha um sentido
para o receptor e fique na lembranca como algo que o fard mudar de ideia, ou ficar mais

convicto a respeito dela.
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Segundo Kotler (2000), a propaganda pode ser utilizada tanto para desenvolver
uma imagem duradoura para um produto, como por exemplo uma marca de refrigerante que
quer ser lembrada como a melhor e mais refrescante, visando ser a lider do mercado em seu
segmento, ou para estimular vendas rapidas (liquidacdo de fim de semana em uma loja de
calcados). Ainda segundo Kotler (2000, p.584), existem muitas formas e utilizacbes da
propaganda, portanto é dificil fazer generalizagdes, e para isso ele nota as suas qualidades:

Apresentacdo Publica: a natureza publica da propaganda confere certa legitimidade
ao produto e também sugere uma oferta padronizada de entendimento, explicando a
sua eficécia.

Penetracgéo: a propaganda permite que a mensagem seja repetida muitas vezes e
que o comprador receba e compare a mensagem de VArios concorrentes. A
propaganda em larga escala transmite algo positivo sobre o tamanho, o poder e 0
sucesso da empresa.

Aumento da expressividade: a propaganda oferece oportunidades para colocar em
cena a empresa e seus produtos por meio do uso artistico da impresséo, do som e da
cor.

Impessoalidade: o publico ndo se sente obrigado a prestar atengdo nem a responder
a propaganda. A propaganda é um mondlogo e ndo um didlogo.

Uma caracteristica peculiar e muito interessante da propaganda, segundo Gomes
(2006) é que ela pode variar conforme o investimento empregado, mas o resultando nédo é
diretamente proporcional ao dinheiro injetado. Por isso € comum vermos campanhas
publicitarias que tiveram pouco investimento em midia ou producdo terem resultados
espetaculares. E importante também salientar que na publicidade, cada empresa deve ser
tratada de maneira Unica, mesmo que duas empresas sejam do mesmo segmento de mercado,
afinal as empresas sdo como seres humanos: alguns podem ser parecidos, porém nenhum é
igual ao outro. Sempre havera diferengas em algum ponto e sdo essas particularidades que
determinam o rumo que a divulgacdo pode ter.

Kotler e Armstrong (1998 apud MADRUGA et al., 2004, p. 63), citam
algumas decisdes que a empresa deve tomar em relacdo a propaganda:

- objetivos - estabelecendo se a propaganda deve informar,persuadir ou relembrar
o0s compradores;

- orcamento — baseado na disponibilidade de recursos da empresa;

- mensagem — planejamento e implementacdo eficiente da estratégia da mensagem;

- midia — defini¢8o de impacto, do tipo de midia e do periodo de exposi¢éo;

- avaliacdo dos resultados — efeitos da propaganda sobre a comunicacdo e as
vendas antes, durante e depois da campanha.

O resumo de Kotler e Armstrong (1998) passou em alguns paragrafos, 0s

principais pontos que devem ser considerados em uma campanha de comunicagdo. E claro
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que dentro de cada um desses pontos estdo VArios assuntos e tdpicos a serem esmiucados e
colocados em pratica por profissionais treinados e acostumados com planejamento de
comunicacdo. Os topicos acima estdo todos intimamente correlacionados e interligados, sendo
que podemos dizer que essa é a formula basica do planejamento de propaganda onde, a falta
de qualquer um desses itens compromete de maneira direta ou indireta a agdo como um todo:
uma campanha sem objetivos claros, poderd ter um efeito negativo na midia, que afetard
diretamente o orcamento, comprometendo os resultados, e assim sucessivamente. Note que, se
uma campanha de publicidade comeca errada, podera provocar um efeito domino, derrubando
todas as outras pecas, onde quem sai perdendo principalmente é a empresa.

E comum observarmos que as empresas mais bem-sucedidas no mercado fazem
um bom uso da publicidade, pois se comunicam corretamente com o seu publico-alvo e com
isso colhem uma boa imagem institucional, retorno em vendas e até um aumento na
produtividade de seus funcionérios por meio de uma divulgacdo interna (endomarketing).
Vimos que o uso da publicidade e da propaganda é praticamente ilimitado, ela ndo se
restringe apenas a veiculos de massa. Propaganda inteligente é aquela empregada de forma

que tenha o maior retorno possivel, com o menor gasto. (GOMES, 2006)

3.1 Origens histdricas

A publicidade tem seu inicio no momento que “alguém disse a alguém que tinha
algo a oferecer”. Existem varios indicios da atividade publicitaria que remonta do ano 3000
a.C na China. Na Roma Antiga, as paredes de casas que eram localizadas em ruas com maior
movimento eram usadas para exibir anincios. (GONCALEZ, 2009)

Ainda segundo o mesmo autor, a propaganda moderna comegou com a Igreja
Catolica no intuito de promover a fé no mundo. Logo apo6s a Primeira Guerra Mundial o
alemé&o Paul Joseph Goebbles proporcionou um grande avanco na publicidade, em especial no
que tange a comunicacdo de massa. Nos ultimos séculos, a Revolugdo Industrial forcou a
organizacéo e o desenvolvimento da propaganda, em especial para os grandes centros urbanos
e que surgiam. (GONCALEZ, 2009)

De acordo com Souza (2000), o objetivo da publicidade alterou-se com o tempo.
Hoje, além da venda de produtos, servicos e bens simbolicos, ela demonstra modelos a serem
seguidos, apresentando, desta forma, um objetivo explicito, que consiste em oferecer as
vantagens de determinados produtos, e um objetivo implicito, por intermédio do qual flui sua

acao pedagogica. Por meio desta acdo, a publicidade propde transmitir valores sociais e
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pessoais, penetrando, inclusive, no mundo da politica e tornando-se um modelo de referéncia,
ao veicular um padrdo estético sinalizador de um status social, bem como um modelo de
cidadania % “quem ndo o ostenta ¢ imediatamente jogado para o campo dos desqualificados
para 0 convivio social, sob a suspeita de marginalidade ou de delinqiiéncia, ou simplesmente

pela demonstracdo de incapacidade para o consumo” (ABRAMO, 1994, p.73).

3.1.1 Conceito de publicidade

Sua origem € o latim publicus, que significa publico, e designa o ato de divulgar,
tornar publico. (MUNIZ, 2004)

Para Malanga (1979) publicidade é o conjunto de técnicas de acgdo coletiva
objetivando a promogéo do lucro na atividade comercial, conquistando e mantendo clientes de
determinado produto.

O Dicionario de Propaganda e Jornalismo (1986) define publicidade com sendo a
arte de despertar no publico o desejo de compra.

A era industrial, que teve inicio em meados do século XVIII, trouxe a realidade a
concentracdo econdmica e principalmente a producdo em massa. Forcando o aperfeicoamento
das técnicas publicitérias, que por sua vez perderam parte do seu sentido inicial, de carater
exclusivamente informativo. (MUNIZ, 2004)

Se a publicidade, além de transmitir valores sociais e pessoais e de se constituir
em modelo de referéncia, tem ainda a func¢do “de demonstragdo de modelos a serem seguidos,
isto é, a apresentacdo de padr@es fisicos, estéticos, sensuais, comportamentais, aos quais as
pessoas devem se amoldar” (MARCONDES FILHO, 1992, p.77), ela efetivamente
desenvolve uma agdo pedagdgica.

De maneira mais ampla, compreende-se que em toda a sociedade sdo encontrados
mecanismos educativos que produzem conhecimentos, pedagogias e formas de ensinar;
muitos desses mecanismos podem ser encontrados em producdes culturais como filmes,
novelas, historias em quadrinhos, publicidade, so para citar alguns (SABAT, 1999, p.1).

De acordo com Carvalho (2000, p.18), uma publicidade bem-feita é capaz de
transformar “um reldgio em joia, um carro em simbolo de prestigio e um pantano em paraiso
tropical”. Diante disso entendemos a razdo da propaganda esta sendo utilizada constantemente

e trazendo lucros a quem se utiliza dela.
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3.1.2 Tipificacao de publicidade

Para Muniz (2004, p. 3) a publicidade se divide em sete grupos, variando acordo

com a funcéo e os objetivos estratégicos. So eles:

a) Publicidade de produto - objetiva divulgar o produto, levando o consumidor ao
conhecimento e compra. O responsavel por sua veiculacdo é o fabricante do bem.

b) Publicidade de servico - procura divulgar servicos, tais como bancos, financiadoras
e empresas seguradoras.

¢) Publicidade de Varejo - os produtos anunciados sdo patrocinados pelos
intermediarios (os varejistas). O varejo é uma das institui¢des do canal de distribuigéo
e caracteriza-se por ser especializado na venda ao consumidor final. Pode-se
aplicar também a designagdo publicidade comercial a esta modalidade.

d) Publicidade comparativa - 0 anunciante tenta evidenciar que as qualidades do seu
produto sdo superiores as dos artigos oferecidos pelos seus concorrentes. A
comparacdo pode se dar em nivel dos precos, da qualidade ou de determinadas
caracteristicas dos produtos comparados.

e) Publicidade cooperativa - é 0 anlincio ou campanha publicitaria para a venda de um
produto realizada conjuntamente pelo fabricante com um ou mais lojistas ou,
inversamente, a associacdo de diversos fabricantes junto a uma grande loja, para a
producdo de andncios cooperados.

f) Publicidade industrial - é aplicada no campo do marketing industrial, onde os
bens sdo comercializados para intermediarios que, posteriormente, encaminhardo os
produtos para o consumidor final. A tarefa da publicidade industrial, ndo € a de vender
o produto, mas facilitar, agilizar, otimizar e reduzir os custos do processo de venda.

g) Publicidade de promocéo - deve ser entendida como o apoio as a¢gdes de Promogéo
de Vendas através dos meios massivos: réadio, televisdo, cinema, jornal, revista e
outdoor.

Conforme disposto acima, os varios tipos de publicidade possuem funcbes e
objetivos especificos, a fim de tornar mais eficaz o ramo comercial, precaver suas possiveis

variaveis e aperfeicoar e reduzir os custos do processo de venda.
3.1.3 Conceito de propaganda

Ramos (1970, p.115), diz em sua primeira definicdo que propaganda € a
“expressdo genérica, que envolve a divulgagdo do nome de pessoas, de coisas a venda e
também de ideias”.

Segundo a Associagéo Brasileira de Agéncias de Publicidade (1957) a propaganda
“¢ a técnica de criar opinido publica favoravel a um determinado produto, servigo, instituicao
ou idéia, visando a orientar o0 comportamento humano das massas num determinado sentido”.

Para Childs (1967) a “propaganda baseia-se nos simbolos para chegar a seu fim: a

manipulacdo das atitudes coletiva”.
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3.1.4 Tipificacdo de propaganda

De acordo com Muniz (2004, p. 5) as propagandas podem ser tipificadas,

conforme sua natureza:

a) Propaganda ideoldgica - trata-se de uma técnica de persuasdo desenvolvida de
maneira mais global e ampla do que os demais tipos. Para Garcia, sua fungdo “¢ a de
formar a maior parte das idéias e convicgdes dos individuos e, com isso, orientar todo
0 seu comportamento social.” Assim, a propaganda ideoldgica encarrega-se da difusdo
de uma dada ideologia, ou seja, um conjunto de idéias a respeito da realidade.

b) Propaganda politica - tem um carater mais permanente e objetivo difundirem
ideologias politicas, programas e filosofias partidarias. A propaganda politica
transformou-se em um dos grandes fendmenos dominantes do século XX e um
instrumento poderoso para a implantagdo do comunismo, do fascismo e do nazismo.
“O principal, disse Lenin, ¢ a agitagdo ¢ a propaganda em todas as camadas do povo.
Hitler disse: A propaganda permitiu-nos conservar o poder, a propaganda nos
possibilitara a conquista do mundo.”

¢) Propaganda eleitoral - visa conquistar votos para determinado postulante a cargo
eletivo, valorizando idéias e individuos mediante processos bem delimitados,
promovendo a fusdo da ideologia e da politica.

d) Propaganda governamental - tem por objetivo criar, reforcar ou modificar a
imagem de um determinado governo, dentro e fora de suas fronteiras.

e) Propaganda institucional - denominada por alguns autores americanos de
propaganda de relagcBes publicas (Public Relations Advertising), a propaganda
institucional é uma éarea onde as atividades de Rela¢BGes Publicas e de Propaganda
interagem. A propaganda institucional tem por propdsito preencher as necessidades
legitimas da empresa, aquelas diferentes de vender um produto ou servico.

f) Propaganda corporativa - a divulgacdo de uma empresa € classificada de
propaganda corporativa pelo Publishers Information Bureau quando ela tem, entre
seus propositos especificos, o0 objetivo de divulgar e informar ao publico as
politicas, fungdes e normas da companhia; de construir uma opinido favoravel sobre a
companbhia; e de criar uma imagem de confiabilidade para os investimentos em acdes
da companhia ou para desenvolver uma estrutura financeira.

g) Propaganda legal - surgiu a partir da promulgacéo da Lei no 6.404, de 1976, que
obriga todas as empresas de sociedade anénima, de capital aberto ou ndo, a publicar
seus balancos, atas de convocacdo e editais no Diario Oficial e pelo menos, em mais
um jornal de grande circulag&o.

h) Propaganda religiosa- durante séculos, a esséncia da Igreja foi a sua missdo de
comunicagdo de uma boa nova que vem de Deus. Inicialmente, na forma de
comunicagdo interpessoal, através do testemunho das pessoas ou na pregacdo de um
cristdo perante um grupo de pessoas. A escrita permitiu a ampliacdo da comunicacdo
verbal, seguida pela musica (o canto gregoriano), pelas artes plasticas (desenhos
ou pinturas nas paredes das capelas, esculturas e a propria arquitetura dos templos) e
pelo teatro. Com a invencdo da tipografia por Gutenberg, a primeira obra de vulto
impressa foi a Biblia.

i) Propaganda social - sdo as campanhas voltadas para as causas sociais: desemprego,
adocdo do menor, desidratacdo, AIDS, toxicos entre outras. S&o programas que
procuram aumentar a aceitacdo de uma idéia ou pratica social em um grupo-alvo.

Segundo as tipificacdes propostas por Muniz (2004), existem variadas formas de
propaganda, visando abranger determinados publicos e suas respectivas demandas, com o

intuito de divulgar ou informar as populacées suas diversas especificidades.
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3.2 Meios e veiculos de comunicacao

3.2.1 Meios de comunicacao

Meios de comunicacdo sdo ferramentas e instrumentos utilizados para a
transmissao e recepcao de informagdes, € o radio, a televiséo, o jornal, a revista, o telefone, a
internet, entre outros. (GONCALEZ, 2009)

Sobre o papel da midia, Giddens (2002) aponta que a experiéncia direcionada
pelos meios de comunicacdo, desde a primeira escrita, tem influenciado tanto a auto-
identidade quanto a organizacdo das relacOes sociais. Nesse sentido, assinala que os géneros
midiaticos estdo no epicentro das transformacgdes socio-histéricas e culturais pelas quais
passam as sociedades contemporaneas, ja que na voz da midia ha um entrecruzamento de
vozes, conforme Gomes (2007).

Segundo Prosumer (2012) os meios principais meios de comunicacdo sdo a
televisdo, a Radio a imprensa escrita, a mala direta e a propaganda ao ar livre.

De acordo com IDEC (2002, p. 08):

Diariamente, anuincios de modelos de televisores, equipamentos de som,
eletrodomésticos, computadores, carros, seguros-saide, roupas, cigarros, alimentos,
etc. captam os olhares e os ouvidos de homens, mulheres, jovens e criangas. Informam
pouco sobre 0 que anunciam e geram por meio de apelos emocionais repentinas
necessidades e demandas que nem imaginavamos que pudéssemos ter. Outros tipos de
anancios divulgam idéias politicas, religiosas e sociais para informar e orientar o
cidaddo a respeito de questBes de interesse publico: salde, como as campanhas de
vacinacao e de uso de preservativos, transito, higiene, preservacdo do meio ambiente e
até programas politicos.

As varias transformacdes que ocorrem no mundo se refletem na comunicagédo

social. “A multiplicagao dos meios de comunicacao cria uma rede sutil que envolve o homem
onde quer que se encontre e o submete a sua influéncia e poder” (MARTINEZ, 1982, p. 23).
De acordo com Silva (2004), o ser humano, sendo um ser relacional, sente
necessidade de comunicar-se, de receber e enviar mensagens. As mensagens captadas pelo
sujeito interferem na sua conduta. Os meios de comunicagdo sao superpotentes, as mensagens
que emitem tém um potencial influenciador da maneira de pensar e atuar dos sujeitos.
Diariamente, observamos ocorréncias sem muito significado figurando na primeira pagina de
jornais. A TV sugere produtos e maneiras de agir, tanto de forma direta como indireta. A
publicidade ¢ fator determinante do comportamento porque desperta desejos para a compra de
algo que possa oferecer bem-estar ou menores esforcos. Figura sempre, na publicidade, um
estilo de vida ideal, um modelo perfeito de ser e de viver que sutilmente o expectador pode
adquirir, desde que compre a marca X. A sociedade de consumo forja ideais. As pessoas

comentam os programas de TV e as novelas chegam a mudar habitos e a alterar a
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comunicacdo entre os membros da familia. E reconhecivel a importancia dos meios de

comunicagdo como parte da evolugdo do alcance da linguagem e da prépria Humanidade.

3.2.2 Veiculos de comunicagdo

Gongales (2009), diz que os veiculos de comunicacdo sdo as empresas
responsaveis por trabalhar os meios de comunicacao.

De acordo com Pechula (2007), o motivo de centrar analise num veiculo de
comunicacdo de massa deve—se ao fato de que esses veiculos ocupam espaco significativo na
divulgacdo do conhecimento cientifico, sob a forma de informacdo de noticias. Outra "razao"
é a de que tais veiculos tém-se tornado cada vez mais atraentes aos olhos dos receptores, que
passam, muitas vezes, a preferi-los as formas institucionalizadas de aquisicdo de
conhecimento (tal como as escolas, por exemplo), e que, de certa forma, substituem a
recepcdo da informacéo cientifica.

A compreensdo dessa concepcao, segundo Pechula (2007), exige esclarecimento
sobre duas questdes: a necessidade de a midia produzir a informacdo para comunicar aquilo
que deseja; e 0s mecanismos que ela utiliza para a producao da informacdo. Partiremos do
principio de que a informacdo é constituida de linguagem que se expressa por meio dos
codigos. Estes, por sua vez, s6 podem ser compreendidos se inseridos na cultura a qual
pertencem. Dessa forma, cada cultura possui um conjunto de cddigos especificos para
produzir a informacéo que gera a comunicacgéo. Informar (do verbo latino informare) significa
dar forma, formar, fabricar. A informacdo da noticia, entdo, é fabricada, formada, a partir do
contexto cultural compreendido socialmente. A industria da informacdo, que da forma a
comunicacdo de massa, produz vasto volume de informacdes, gerando o fendmeno da
"hipermidia" — explosdo informacional.

Segundo Siqueira (1999, p. 25), "o papel da informacdo na sociedade pds—guerra
se torna de tal forma relevante que vem a luz o termo sociedade da informacdo. Nela vive—se
cultural, politica, cientifica e, principalmente, economicamente em torno da circulacdo de
informacdes”. Inserida nesse contexto, a ciéncia é transformada em noticia; e a pesquisa,
mesmo que ainda em processo de formulacdo ou hipétese, é rapidamente divulgada. Contudo,
geralmente, é divulgada como descoberta, criacdo ja acabada ou como inicio de uma
descoberta que alcancaré o seu intento. O receptor, sem 0 saber, torna—se consumidor desse
tipo de informacgdo que, transformado em noticia, torna—se um fendémeno cotidiano e é

consumido como as demais noticias. E, assim como essas, a informagdo cientifica ndo
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possuira aprofundamento, detalhes tedrico—conceituais, 0 que impedird a compreensdo mais
profunda da informagé&o recebida por parte do telespectador.
Os veiculos de comunicacgéo sdo divididos segundo Veronezzi (2005) em:
a) Veiculos visuais: Imprensa escrita (revistas, jornais, periodicos), Publicidade
direta (folhetos, prospectos, cartas), Outdoor (cartazes, painéis, luminosos) e
Exibigdes (vitrines, exposigdes). De modo geral esse veiculo é para ser lido ou visto

apenas.
b) Veiculos auditivos: Radio e auto falantes. Feitos apenas para serem ouvidos
C) Veiculos audiovisuais: televisdo, cinema. Veiculo mais usado atualmente no

mundo, passa informagdes para serem ouvidos e vistos.
d) Veiculos funcionais: amostras, brindes. Usados para desempenhar certa funcao.

Ainda segundo Veronezzi, complementa que cada veiculo apresenta limitacdes e
vantagens.

Ainda segundo o0 mesmo autor, o melhor veiculo é uma combinagéo de todos eles,
0 que é chamado de mix de comunicacdo, ou seja, um conjunto de ferramentas que serdo
utilizadas num plano de midia.

A Fundacdo Getulio Vargas (2004), define o marketing mix como “a combinagao
de ingredientes de que os profissionais de marketing se valem para atingir os objetivos de
retorno.” A Fundacdo Getulio Vargas (2004) também diz que no conceito tradicional, trata-se
dos quatro pés: produto, preco, praca (distribuicdo) e promocdo. O produto na verdade, é o
elemento mais importante
do marketing mix, pois ele deve corresponder as necessidades e os desejos do consumidor.
Por isso ele deve ser trabalhado e procurar frequentemente melhorias para que ele permaneca

sempre atual.

3.3 A psicologia da publicidade

Um estudo feito por Soares e Ghilardi (2007, p. 3) diz que:

A utilizagdo dos conhecimentos da psicologia na publicidade teve inicio nos anos 20.
Na época buscou-se descobrir como os consumidores elegiam os aspectos mais
atraentes de um determinado produto. Para tanto, a publicidade exigiu da psicologia
formas de medir a atencdo, memorizacdo, enfim, como se dava a percepcao dos
consumidores sobre os produtos que deveriam ser vendidos. A evolucdo das pesquisas
revelou que os consumidores desejavam produtos ainda ndo existentes, e isso permitiu
0 surgimento do marketing. Além de investigar o comportamento do consumo, a
psicologia também teve a responsabilidade de criar modos de influenciar esse
comportamento. Nesse momento, além dos processos sensoriais envolvidos no
comportamento de consumo, cabia a psicologia avaliar as crengas, tendéncias e
motivagdes dos consumidores.
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Porém para Bachmann (2003) ocorreu uma queda na influéncia da psicologia na
publicidade, por trés motivos:

a) Com a popularizacdo da informatica criou uma sensacdo de que ela, por sua
dinamicidade, supriria todas as necessidades da comunicagéao;

b) A dicotomia entre Marketing e Publicidade, pois o primeiro interessa-se apenas
em vender o determinado produto, ndo informar sobre o mesmo.

c) A intuicdo e o feeling passaram a compor parte da criacdo publicitaria, tomando
0S espagos antes pertencente a psicologia.

Analisando as perspectivas teoricas, € curioso constatar que, por mais que
atualmente varias vozes (MORIN, 2008; WOLTON, 2006) contestem a idéia de um sujeito
fragil a mercé dos meios de comunicacdo, parece que na interface psicologia/publicidade
continua-se buscando uma espécie de chave para o conhecimento “profundo” do consumidor
a fim de potencializar a mensagem publicitaria — a chamada emissdo — acreditando que tal
saber poderia torna-la certeira.

A crenca no poder manipulatério da midia e, especialmente, da publicidade
alicerca-se em uma conjectura: seria possivel dispor de estratégias persuasivas, inclusive
subliminares, que levassem as pessoas a agir até, eventualmente, contrariando seus
verdadeiros interesses (ROCHA, 2007). Estratégias essas que seriam possiveis a partir dos
conhecimentos produzidos pela psicologia. Lendas urbanas como as da propaganda
subliminar (BIGHETTI, 2003) circulam inclusive no meio académico: em contato com
estudantes de psicologia e comunicacdo, e mesmo com profissionais ja em atuagdo na
publicidade, os pedidos para saber “como entrar na mente dos consumidores” ou “como
funciona a propaganda subliminar” ndo sdo, de forma alguma, raros.

Sousa (2006) afirma que varios autores, a partir dos estudos sobre propaganda de
Estado desenvolvidos durante a | Guerra e influenciados pelo positivismo e psicologia
behaviorista, passaram a defender a tese de uma influéncia direta dos meios de comunicagéo
sobre as pessoas, 0 que poderia provocar, por si s6, mudangas de comportamento. Essas idéias
passaram a ser conhecidas como teoria hipodérmica ou teoria da bala magica. Ambas as
denominagdes pretendiam traduzir, metaforicamente, que a comunicacdo se daria como balas
magicas, que sempre atingiam seus alvos, ou como agulhas hipodérmicas, “pois os efeitos dos

medicamentos injetados tendem a ser os mesmos nas diferentes pessoas” (Sousa, 2006, p.
493).
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De acordo com (COSTA, 2009; HENNIGEN, 2009), a idéia de manipulacéo, de
uma influéncia direta dos meios de comunicagdo, se constroi, portanto, quando se concebe um
sujeito que tem uma “verdade” ou esséncia interior, mas que pode se vergar conforme a forga
do que lhe é apresentada por aqueles que, conhecendo o que ele porta de mais intimo ou 0s
processos que lhe determinam, utilizam isso para conseguir que ele adote certas atitudes ou
comportamentos (seja comprar um produto, assumir uma forma de ser ou adotar uma posicao

politica).

3.4 As pecas publicitarias

Pecas publicitarias sdo ferramentas criadas que, através dos veiculos de
comunicacdo, se propdem a transmitir a mensagem desejada ao publico alvo. As pecas
publicitarias sdo responsaveis por cuidar da divulgacdo e do fechamento de vendas, além de
estabelecer suas préprias margens de lucro, dentro de limites estabelecidos pelo fabricante.

De acordo com Marques (2009), campanhas ganham destaque com pecas
publicitarias que utilizam verbos ligados a um sentido de participacdo civica como, por
exemplo, Acreditar, Participar, Limpar, Viver, Preservar, Apoiar, Cuidar, Sorrir, Brincar,
Construir, Plantar, Guardar, etc. Cada um desses verbos é relacionado a um individuo
especifico, cuja trajetéria de vida reflete suas agdes em prol da cidade e do bem-comum.
Todavia, argumenta-se que as pecas publicitarias refletem um apagamento do real sentido das
acOes de cada cidaddo e uma valorizacéo das obras do governo local.

Nesta sessdo abordarei apenas alguns tipos de pecas, restringindo-me as que usam
veiculos impressos, pois, segundo Filho ([200-]), esse veiculo tem apelo universal,
maleabilidade, permitem um boa aparéncia, tem vida mais longa e sdo de acdo réapida e

intensa.

3.4.1 Andncio em jornais

O jornal é o meio que possibilita a apresentagdo de noticias, atualidades e
prestacdo de servicos. Pesquisas demonstram que este meio favorece a critica e 0 debate,
ganhando credibilidade. Seu principal publico alvo, masculino, adulto das classes A e B, ¢
formador de opinido, e de escolaridade elevada, o que permite o detalhamento sobre
determinado produto anunciado. (FILHO, [200-])

Brand&o (2004) denota sobre jornal, como um veiculo de informacéo, que fala

sobre 0 mundo, que noticia uma realidade efémera que amanh& podera ter desdobramentos
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diferentes, transfere para o anincio muito dessa sua caracteristica. Assim, falar sobre a
realidade na sociedade moderna (ainda que emergente), industrial e capitalista € também falar
sobre a parafernalia de objetos, servicos, bens que o progresso faz circular. Hoje, os grandes
jornais se sustentam do numero de leitores que conseguem captar e da publicidade. Pode-se
dizer que alguns sdo um imenso catalogo de antncios. E vendendo produtos que eles ndo sé
se mantém mas também se vendem.

Conforme explicita Santos (2010), € importante ressaltar que a publicidade dos
produtos, além de ser feita em jornais e revistas, pode ser encontrada em outros meios de
comunicacdo de massa presentes no dia-a-dia das pessoas. Dentre eles podemos destacar os
folhetos, panfletos, encartes, faixas, cartazes, banners, folders, as traseiras dos Onibus,
outdoors e rétulos de produtos, como bebidas e cigarros. Quando o cidaddo deixa sua
residéncia continua a ser bombardeado pelas propagandas, as mesmas vao se modificando
dependendo do assunto ou publico a que séo destinadas. Em grande parte desses anuncios, é o

texto que acompanha determinada imagem que vai fazer essa delimitacéo.
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Figura 3 - Anancio de Jornal

& 0 Rk &8 W

Fonte: Dia do Cliente (2011)

3.4.2 Anlincio em revistas

Para Filho ([200-]), com conteldo aprofundado e linguagem diferenciada, a

revista é um veiculo no qual a consulta é facil, por apresentar varios volumes colecionaveis, a
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qualidade gréfica é boa, e favorece o uso de imagens, é lida especialmente por um publico
qualificado, formador de opinido, em especial as classes A e B.

Lira (2009) considera que a configuracdo da publicidade nas paginas da revista é
produzida em um ambiente continuo e heterogéneo, ndo apenas do ponto de vista da
diagramacdo, como também linguistico-textual. Nesse sentido, observa-se que a publicidade
aqui se encontra dissolvida, entranhada a forma e ao conteldo das matérias da revista,
constituindo um espaco mesclado, que embora novo, apresenta marcas de géneros antes bem
marcados, sobretudo, nas midias impressas. Tal constatacdo conduz a uma reflexdo sobre
géneros discursivos dessa midia, quanto a seu comportamento em relacdo ao seu cenario de
producéo, que em sua configuracdo se processa em movimentos de construgdo e reconstrugédo

indenitaria, dentre outros.

Figura 4 - Anancio de revista

im finlandés, um inglés e um brasileiro.

PROMOCADO VA DE HONDA'PARA 0O GP BRASIL 2008
@ Na compra de um New Civic*, a Shizen te leva para assistir ao GP Brasil 2008 de Formula 1 S HIZEN H ‘L,[

com tudo pago. E vocé ainda ganha uma visita para o Saldo do Automoével. MUITO MAIS HONDA PARA VOCE FONE: 92 21

Fonte: Roupa no Varal (2008)

E perceptivel a qualidade das imagens em antncios de revista, conforme a figura 4,

propiciando inclusive o aproveitamento da profundidade, nas imagens.
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3.4.3 Encartes

Segundo a defini¢do do dicionario Michaelis (1998) encarte é:

Anuncio de duas ou mais paginas, colocadas no centro da revista, grampeadas ou néo,
e geralmente de papel diferente daquele usado no miolo da revista. Folha, simples ou
dupla, em geral contendo ilustracGes, que é presa ao miolo, na parte apropriada do
texto a que se refere e ndo entra na paginagéo.

Encartes geralmente s&o usados quando o anunciante tem a intencdo de expor
diversos materiais. Exemplo: nodia nacional do bombeiro, a Fiat publicou na revista
“Bombeiros em Emergéncia” um encarte frente e verso, com a ponta literamente queimada,
fazendo uma alusdo ao fogo que os profissionais combatem diariamente. As paginas foram

feitas artesanalmente, queimadas uma a uma para chamar a atengdo do leitor (figura 5).

Figura 5 — Encarte de revista

os bombeiros g | Fiot Ducato, O carro de resgate
go fossem tGo SN S Iethie do Corpo do Bombeiros.

gpidos e eficientes, e = — v vt j
> [T E
jrodo cinzas. ol ‘

Fonte: Bombeiros em Emergéncia (2011)
Assim como nas diversas pecas publicitarias, a criatividade é um fator
preponderante para chamar a atencdo do leitor, explorar os diversos sentidos de forma

eficiente € necessario para obter os resultados esperados com uma campanha publicitaria.
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3.4.4 Cartazes, faixas e banners

Os cartazes e faixas sdo largamente utilizados, tendo sua origem datada do século
XV, sendo suas principais funcdes a de anunciar, informar, orientar, ensinar e unanimar. O
baixo custo e a possibilidade de ser confeccionado em diversos formatos, alem de ter pouca
manutencdo sdo as principais vantagens desta midia. Um cartaz bem feito comunica com
rapidez um assunto bem definido.

Conforme Viana (2003) explicita, o cartaz, faixas, outdoors e banners, enquanto
instrumentos de comunicacdo de massas tornaram-se, ao longo dos tempos, grandes
potenciadores da mensagem politica. Com base na identidade prépria do cartaz — a qual nos
habituamos a considerar como sendo um marco evidente, com singular posicdo, na longa
Histéria da Comunicacdo — é visivel como a propaganda politica usou este suporte na
persuasdo de massas, por exemplo, durante alguns dos episddios mais marcantes da Historia
do século XX.

Figura 6 — Cartaz de campanha de Doagéo de Sangue

“DEVO A VIDA DO MEU
FILHO A UM VENDEDOR.”

No més de julho, va ao Hemocentro
e doe sangue. Sao 3 vidas que
podem ser salvas por vocé.

¢

; Toresa >
o 4o &9 0w i) Ul
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L = el 06) 3965 4554 Pﬂ'ew

bombeirosanguebom.com. br

Fonte: Abelha Rainha (2008)
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Principalmente usados para publicidade externa os cartazes e banners comumente

sdo aplicados em situacdes nas quais o publico alvo é muito abrangente.

3.4.5 Folders

Para Rosa ([200-]), através de uma visdo réapida e abrangente o folder divulga
muita informacdo de determinado produto ou servico de forma concisa com baixo custo e em
um formato que pode ser rapidamente lido manuseado e guardado pelo publico.

A mensagem do folder tem um puablico mais direto e mais rapido do que os outros
meios que com ele compete, como o folheto, por exemplo. Os folders sdo uma ferramenta
poderosa para a comunicacdo, mas necessitam de layout (arte), impressdo e acabamento
profissional para produzirem o retorno adequado do investimento.

Figura 7 — Folder

Banhista, fique atento as bandeiras de sinalizacao:

MAR RUIM MAR BOM
Muato cedado 20 banhar-se

N30 entre ng dqua

Bandeira vermelha na faixa de areia indic

LOCAL PERIGOSO E IMPROPRIO PARA O BANHO.

Quando os segundos contam, conte com a gente!

Fonte: Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina (2011)

Muito eficaz em praticamente todo tipo de campanha publicitaria, o folder tem
como principal caracteristica negativa o custo de distribuicdo, e o impacto ambiental, pois

comumente apds a leitura do mesmo, ele vira lixo.
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3.4.6 Rétulos

O dicionario Caldas Aulete (2001) define rétulo como:
Etiqueta com informagdes sobre o produto (nome, marca, fabricante, prazo de
validade, componentes etc.) que se afixa na embalagem.

Segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA, 2007), o rétulo €

definido como:

Toda identificacdo impressa, litografada, pintada, gravada a fogo, a pressdo ou
autoadesiva, aplicada diretamente sobre recipientes, embalagens, invélucros ou
qualquer protetor de embalagem externo ou interno, ndo podendo ser removida ou
alterada durante o uso do produto e durante o seu transporte ou armazenamento.

Para Santaella (1999), por se tratar de um género discursivo, o rétulo esté ligado a
sociedade e para tanto, também se modifica e se atualiza para melhor atender as necessidades
desta sociedade.

Segundo Santaella (1999 apud SCATOLIM, 2007, p.6), a comunicacdo da
embalagem vai além de aspectos fisicos e estéticos. Sua caracteristica discursiva possui
mensagens verbais e ndo verbais, “[...] a imagem pode ilustrar um texto verbal ou o texto
verbal pode esclarecer a imagem na forma de um comentario. Em ambos 0s casos, a imagem
parece ndo ser suficiente sem o texto... onde o contexto mais importante da imagem ¢ a

linguagem verbal”.

Figura 8 — R6tulo do Extintor de Incéndio
A

Fonte: Projeto Técnico Simplificado (2006)

Esta peca publicitaria jA é largamente usada para prestar informacgdes contra
incéndio, como no caso do rétulo da figura 8, que apresenta as instrugdes de uso do extintor

de incéndio.
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3.4.7 Outdoors

O dicionéario Porto Editora define (2003) define Outdoor como “Painel, letreiro
luminoso, cartaz, etc. com propaganda, exposto ao ar livre e colocado em pontos bem visiveis,
geralmente de grandes dimensdes (publicidade ao ar livre)”.

Especialistas comprovaram de que se levam em média sete segundos para ler um
outdoor. Mesmo no transito esse é o tempo médio que se dedica a um bom cartaz de outdoor.
Eles também mostram que a ultima imagem € que fica por mais tempo na memoria. Portanto,
a logomarca do produto/empresa deve estar num lugar de destaque no andncio que pode ser
observado no exemplo.

Vale lembrar que apesar da dificuldade de instalacdo desses dispositivos, seu

custo é relativamente baixo e a manutencdo € de facil execucao.

Figura 09 — Outdoor em Santa Catarina

_ Aproveite o verao,
nos cuidamos de voce ! £

Santa Cotaring

Respeite 03 GuardaVidas ¢ 0s Guardides de placisa’

Fonte: ClicRBS (2012)

Atualmente, algumas cidades restringem os lugares nos quais pode ser exibidos

essa peca, pois ela contribui para a poluigéo visual em alguns centros urbanos.
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4 ANDRAGOGIA

O funcionamento da educacdo de adultos permaneceu uma incognita até ha
algumas décadas. Apos a Primeira Guerra Mundial ocorreu uma empenho de pesquisadores,
especialmente norte americanos no intuito de desvendar as caracteristicas da aprendizagem
adulta.

Nas décadas de 1940 e 1950 as Ciéncias Sociais, com a contribuicdes de Maslow,
Jung, Freud e Rogers, ocorreu um grande desenvolvimento no estudo da andragogia.

Cassimiro (2009) cita também que durante as décadas de 1970 e 1980 a
andragogia teve sua validade questionada. Essa teoria também foi muito criticada na década
de 1990, e Pratt (1993, p.21 apud CASSIMIRO, 2009) diz: “Andragogia tem sido adotada por
legiGes de educadores de adultos ao redor do mundo. [...] Muito provavelmente isso continue
a ser a janela pela qual educadores de adultos tenham seu primeiro olhar para 0 mundo da
educagdo de adultos”

A Andragogia € a ciéncia que se desenvolve nos principios da participacdo e
horizontalidade, levando em consideracdo a experiéncia e permitindo a liberdade de
autogestdo do pensamento e da criatividade pelo participante. Estando inclusa na
Antropologia e na Educacdo, essa ciéncia visa proporcionar ao adulto oportunidade para que
ele atinja a auto realiza¢do. (DIOGO; VIEIRA, 2006)

Este assunto apesar de estar sendo mais estudado ultimamente compreende uma

area complexa e com possibilidades de novos estudos, como mostra a figura 10.
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Figura 10 - Dindmica da andragogia
[ PArticipagdo dos alunos no Palenjamento ] [l‘ a com il ]

[ éncia é fonte de ap ] Incentivar...
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Valorizar Procurar
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D
it Coordenar o grupo

Tendéncia a atualizagdo

Fonte:Eja Itabira (2011)

A publicidade quando usa da andragogia, foca em suas pec¢as principalmente as
caracteristicas do aluno, seus conhecimentos, experiéncias de vida e a vontade de aprender, de

se atualizar.

4.1 Pedagogia X Andragogia

Segundo Diogo e Vieira (2006, p. 8):

[...] é importante conhecer a origem etimolégica das palavras Andragogia e
Pedagogia. Andragogia significa literalmente “A arte e ciéncia de ensinar homens”.
Etimologicamente: andros, de homem e agogus, de educacdo. Analogamente,
Pedagogia significa literalmente “A arte e ciéncia de ensinar criangas”.
Etimologicamente: paido, de crianca e agogus, de educac&o. (grifo do autor)

De forma sintética a andragogia € a teoria e a ciéncia que estuda o processo de
ensino e aprendizagem do adulto. E a pedagogia estuda as dindmicas do ensino de criangas e

adolescentes.



Papel
da
Experiéncia

Vontade
de
Aprender

Orientagao
da
Aprendizagem

Motivagao

Quadro 3 - Andragogia x Pedagogia

Modelo Pedagégico

A experiéncia do aprendente é
considerada de pouca utilidade.
O que ¢é importante é a
experiéncia do professor.

A disposicao para aprender
aquilo que o professor ensina
tem como fundamento critérios
e objectivos internos a ldgica
escolar, ou seja, a finalidade é
obter éxito e progredir em
termos escolares.

A aprendizagem é encarada
como um processo  de
conhecimento sobre um
determinado tema. Isto significa
que domina a ldgica centrada

nos conteudos, e ndo nos
problemas.

A motivacdo para a
aprendizagem é

fundamentalmente resultado de
estimulos externos ao sujeito,
por exemplo; classificacOes
escolares e apreciacdes do
professor.

Fonte: Diogo e Vieira (2006)

Modelo Andragégico

Os adultos sdo portadores de uma
experiéncia que os distingue das criancas
e dos jovens. Em numerosas situacoes de
formagdo, sdo os proprios adultos, com a
sua experiéncia, que constituem o recurso
mais rico para as suas proprias
aprendizagens.

Os adultos estao dispostos a iniciar um
processo de aprendizagem desde que
compreendam a sua utilidade para melhor
enfrentar e resolver problemas reais da
sua vida pessoal e profissional.

Nos adultos a aprendizagem é orientada
para a resolucdo de problemas e tarefas
com que enfrentam na sua vida quotidiana
(o que desaconselha uma légica centrada
nos contetidos)

Os adultos sdo sensiveis a estimulos da
natureza externa (notas, etc), mas sdo os
factores de ordem interna que os motivam
para a aprendizagem (satisfacdo, auto-
estima, qualidade de vida,, etc)
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O quadro 3 apresenta as principais diferencas entre pedagogia e andragogia.

Devendo essas ser observadas no momento da produgdo de qualquer peca publicitaria que

objetive a capacitacdo do publico adulto.

4.2 Caracteristicas do ensino de adultos

O modelo de aprendizagem andragdgica diferencia-se de outros modelos, pois o

foco do professor é o processo de aprendizagem, com o intuito de envolver os alunos no

processo da educacdo. Esse educador é tratado com um facilitador, mediador, responsavel

pela transmissdo dos conhecimentos (MELLO, 2010).

World Bank (2003 apud CASSIMIRO, 2009) fala também sobre o ambiente

criado para o ensino de adultos, o qual apresenta algumas diferencas em relacdo ao esquema

tradicional de ensino. Pois ele é:
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- Centrado no aprendiz: reconhecendo que ele agrega novos conhecimentos e
habilidades mais facilmente quando o conhecimento e as habilidades tém relagdo com
as atividades desempenhadas pelo aprendiz;

- Rico de conhecimento: o aluno deve ser capaz de compreender, transferir e aplicar
o0s conhecimentos de uma &rea para outras areas de contextos;

- Dirigido por avaliagdo: a mensuracéo do progresso, comparando o ponto de inicio
com o ponto pretendido deve existir, com metas claras e bem definidas;

- Conectado em grupos: possibilita a aprendizagem através da transmissdo de

conhecimento entre os individuos, além de aumentar a motivacgéo dos participantes.

4.2.1 Os adultos precisam fazer parte do processo

Segundo Mello (2010) os adultos necessitam conhecer o processo de
aprendizagem no qual sera imerso, esse tipo de alunos precisam conhecer os objetivos e a

importancia da aprendizagem para ele, a fim de se portar de forma mais colaborativa.

4.2.2 Autonomia do aluno

Grow (1991), diz que a autonomia do aluno varia em trés estagios, no primeiro o
aluno é muito dependente, sendo o professor o Unico detentor do conhecimento, no segundo o
aluno percebe o educador como um incentivador, um guia que o ajuda a atingir o0s objetivos,
ja no terceiro estagio o aluno atinge um nivel de envolvimento com o tema que o professor se
torna apenas um facilitador, incentivando o debate entre os participantes e por vezes se
incluindo como um.

De acordo com Mello (2010, p. 102):

Normalmente a Educacdo Adulta confere grande énfase a autogestdo, desconsiderando
o fato de que propor uma abordagem autodirecionada passa também pela necessidade
do aluno estar motivado a desenvolvé-la e dele assumir tal responsabilidade. H& que
se pensar em abordagens para 0 desenvolvimento desses trés elementos
concomitantemente, sob risco da autogestdo ndo ocorrer. Ao se pensar nas estratégias
de aprendizagem, deve se considerar atividades voltadas a incentivar o aluno a investir
na aprendizagem autodirecionada, por meio de tarefas desse tipo, porém devemos
pensar também tarefas focadas no estimulo a sua capacidade de assumir
responsabilidades por essa aprendizagem.

4.2.3 Experiéncias anteriores

Experiéncias prévias dos alunos influem diretamente no aprendizado.
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Analisando Piaget (1996) e Knowles, Holtom 11l e Swanson(2005), Mello (2010)
diz que existem dois circuitos de aprendizagem. Sendo primeiro aquele no qual o
conhecimento novo se agrega ao antigo, produzindo uma resposta rapida do aluno. E no
segundo o aluno necessita mudar sua forma de pensar, para se readequar as novas

informagdes.

A andlise de tais processos cognitivos ajuda-nos a explicar de certa forma o
surgimento do Construtivismo como uma nova perspectiva de abordagem de
aprendizagem, que tem tido muito boa aceitacdo em contextos de aprendizagem
adulta.

Como destacado anteriormente, o Construtivismo pressupde que os alunos
desenvolvem significados pessoais sobre um determinado assunto a partir de suas
referéncias internas prévias de aprendizagem originadas em terminados contextos.
Essa abordagem de aprendizagem propde que a aprendizagem tem uma natureza
cumulativa, no sentido de que novos dados se combinam com informacdes
preexistentes para que sejam internalizadas e utilizadas. (MELLO, 2010, p. 122)

4.2.4 Disposicao para aprendizagem

A necessidade de aprender algo, e sua aplicabilidade na vida do sujeito estdo
diretamente relacionados com o empenho do aluno na hora de aprender. (KNOWLES,
HOLTOM |1l E SWANSON, 2005)

O suporte emocional que o educando necessita dos demais participantes, ou do
facilitador, se origina a partir de dois elementos, a confianca em sua capacidade de
aprendizagem e o comprometimento do aluno com o processo como um todo. Fazendo com
que os participantes com baixa confianca e pouco comprometimento necessitaram de maior

apoio por parte dos instrutores.

4.2.5 Objetivos para a aprendizagem

Mello (2010) comenta que o adulto precisa de um foco para objetivar a
aprendizagem, o resultado do ensino deve ser a solucdo de uma demanda profissional do seu

dia a dia.

4.2.6 Motivagéo

Mello (2010, p. 106) diz:

Esse principio postula que os alunos adultos se motivam a partir da constatagdo de que
0 processo de aprendizagem propiciara ganhos internos a eles. Eles sdo estimulados a
aprender quando confirmam que o resultado esperado os auxiliard na resolucdo e
definicdo de questdes diretamente ligadas as suas vidas ou mesmo que resulte na
satisfacdo de uma necessidade interna, como qualidade vida, satisfagdo ou autoestima.
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E importante ressalvar que diferentes faixas etarias tém diferentes demandas e
justificativas para o querer aprender, sendo identificado em jovens adultos as questdes de
como sendo as mais relevantes, enquanto os mais velhos usam a curiosidade como
instrumento motivador do aprendizado. (CROSS, 1981 apud CASSIMIRO, 2009)

4.3 Metodologia de ensino

Sécrates, filosofo grego, desenvolveu entre o século V e 1V a.C. os principios da
maiéutica, o qual propde conduzir o interlocutor, o aluno, a descoberta da verdade, por meio
de uma sequencia de perguntas e respostas. Diogo e Vieira (2006, p.4) escrevem o seguinte

sobre o método socratico:

Sécrates optava sempre pelo didlogo. Costumava iniciar uma conversagdo fazendo
perguntas e obtendo dessa forma opinides do interlocutor, que ele aparentemente
aceitava. Depois, por meio de um interrogatério habil, desenvolvia as opinides
originais da pessoa arguida, mostrando os absurdos das opinides superficiais e levando
0 presumido possuidor da sabedoria a desconcertar-se em face das consequéncias
contraditérias ou absurdas das suas opinifes originais e a confessar 0 seu erro ou a sua
incapacidade para alcancar uma concluséo satisfatoria.

Diogo e Vieira (2006, p.5) ainda complementa:

Segundo Sdcrates, o préprio nada ensinava, apenas ajudava as pessoas a tirarem de si
mesmas opinides «limpas de falsos valores», pois o verdadeiro conhecimento teria de
vir de dentro de cada um, de acordo com a sua prépria consciéncia. O processo de
aprendizagem é, assim, um processo interno, tanto mais eficaz quanto maior for o
interesse manifesto em aprender. S6 0 conhecimento que vem de dentro é capaz de
revelar o verdadeiro discernimento.

Com base na maiéutica, Carrasco (2001) propde uma metodologia de ensino, que
possibilita o facilitador desempenhar sua fungéo, sendo seus principios:

a) Os participantes do processo de ensino-aprendizagem devem desejar aprender;

b) Um ambiente informal facilita a aprendizagem;

C) Se a pessoa tem necessidade de aprender algo, ela tera facilidade em efetivamente
aprende-lo;

d) As préticas realizadas e vivenciadas pelos alunos favorece o aprendizado;

e) As experiéncias vividas influem na capacidade do participante de aprender

f) Adultos apreciam a sensacgéo de ser responsavel por sua propria aprendizagem;

9) Na andragogia os alunos buscam orientac¢do, ndo notas ou conceitos.

Em pecas de campanhas publicitérias, dificilmente serdo comtemplados todos 0s

preceitos da metodologia de ensino usada na andragogia, porém devera ser enfatizada a
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experiéncia passada do leitor, e deve criar um ambiente no qual ele perceba a necessidade de

deter os conhecimentos relacionados com a protegdo contra incéndio.
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5 CONCLUSAO

A seguranga contra incéndio surgiu com o intuito de reduzir os prejuizos, tanto
humanos como materiais, decorrentes de sinistro, atuando de forma concomitante na
prevencdo, na qual o objetivo é impedir a ocorréncia, e na protecdo contra incéndio, cujo foco
é a mitigacdo dos prejuizos ocasionados pelo fogo.

A melhor forma de diminuir como um todo a vulnerabilidade da comunidade é
prepara-la, ensinar as pessoas a agir na eventualidade de um incéndio, quer seja no combate
direto e imediato ao fogo, de forma a debela-lo em seu estagio inicial, ou entdo na execucéo
correta dos procedimentos para a evacuacdo do imdvel, de forma répida e ordenada, sem
esquecer nenhum ocupante e sem permitir que ocorra panico entre eles.

Os agentes de protecdo ativa, 0s quais serdo acionados e/ou utilizados apenas em
caso de emergéncia, devem ser usados de forma eficiente para controle do fogo. Porém,
conforme apresentado, 0s ocupantes ndo sabem como opera-los. Sendo este um dos principais
motivos do crescimento e propagacgdo de diversos incéndios, tornando maiores, também, os
danos por eles provocados.

No caso de uma evacuacdo 0s principais percalcos que impedem sua correta
execucao referem-se a pessoas que por nao conhecerem as rotas de fuga disponiveis acabam
se perdendo, e podendo entrar em panico, que por sua vez é facilmente disseminado para o0s
demais ocupantes da edificag&o.

E missdo constitucional do Corpo de Bombeiros Militar de Santa Catarina a de
prevenir a ocorréncia de incéndios, caso ndo obtenha sucesso, é seu dever legal responder de
forma ativa & ocorréncia mobilizando homens, materiais e equipamentos a fim de debelar as
chamas, protegendo materiais e salvaguardando vidas.

A interacdo com a comunidade, a fim de transmitir informacdes sobre como
proceder caso se depare com um incéndio estrutural, deve ser encorajada, pois este é um
método muito efetivo de prevenir o acontecimento de vitimas destes infortanios.

A maior probabilidade de sobrevivéncia a incéndio ndo e dos mais fortes, ou mais
jovens. A andlise dos dados referentes as vitimas mostra que as pessoas com mais
conhecimento a respeito do fogo, seus elementos e seus sistemas de combate, sdo as mais
propensas a passar por esse tipo de situacdo de risco sem se ferir gravemente ou ser

incapacitado.
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A faculdade da execucdo de treinamentos, e de conhecimentos minimos para atuar
em principios de incéndio, torna os ocupantes das edificagbes extremamente vulneraveis.
Neste sentido, proponho o uso da publicidade e da propaganda, por meio de pecas
publicitarias, com o intuito de reduzir essa vulnerabilidade.

A anélise das diversas pecas expostas no trabalho permite avaliar a efetividade das
mesmas em uma possivel campanha para informar a populacao sobre os riscos do incéndio e
as fraquezas dos ocupantes do imdvel.

O estudo aponta, que panfletos, folders e cartazes, devido suas caracteristicas, em
especial a de ter um custo relativamente baixo, e poder reunir de forma harmonica suficiente
quantidade de informacdes de forma fécil de ser interpretada, e ainda possibilitando o suo de
imagens as tornam extremamente viavel para o cumprimento do objetivo proposto.

Além da possibilidade de vincular o nome do Corpo de Bombeiros Militar de
Santa Catarina em uma campanha institucional, a qual levara ao grande publico o servigo de
atividades técnicas da corporacdo, que atualmente € restrito as pessoas responsaveis ou
proprietarias de imoveis que necessitam de relatdrios das vistorias e analises executadas pelo
CBMSC. O uso de ferramentas midiaticas propiciard um elevacao consideravel do nivel de
seguranca das edificagdes, sem a necessidade de investimento grandes volumes de recursos,
sejam eles financeiros, materiais ou humanos.

Enquanto tramita nos bastidores do CBMSC, instru¢Ges normativas que versam
sobre brigadas de incéndio a distribuicdo de pecas informativas sobre sistemas de combate a
incéndio torna-se uma medida paliativa de facil operacionalizacdo, e grande abrangéncia no
contexto prevencionista para o estado de Santa Catarina.

No que tange a elaboracdo da peca publicitéria, deve ser observado que o publico
adulto deve ser privilegiado, pois este, de forma geral, detém maior no¢do de risco, o que €
fundamental para o processo de aprendizagem dele, além retine maior capacidade de resposta
para a situagé@o de incéndio.

Deste modo, a adogéo de técnicas de ensino para adultos, a andragogia, se impde
como uma ferramenta que deve ser utilizada para a confeccdo deste elemento de midia.
Através de seus preceitos basicos, de ser focado no aprendiz, considerar suas experiéncias
individuais, a busca de objetivos concretos, o uso da andragogia facilitara o aprendizado do
publico alvo criando um grande contingente de pessoas conhecedoras e multiplicadoras dos
procedimentos de seguranga contra incéndio.

E importante que, independentemente da peca escolhida, ela deve conter

informagdes que prendam o leitor a ela, que mostrem a necessidade do aprendizado que ela
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sugere, e que propicie a mudanca de habitos do leitor, tornando-o mais atento ao risco de

incéndio ao qual ele se apresenta vulneravel.
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