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Sumario

A sinistralidade rodovidria é, em Portugal, das principais causas de morte nao
natural. E desta realidade alarmante que parte a necessidade de muitas entidades
e organizacOes, como a Ascendi, empresa no dmbito da qual se realiza este
projeto, realizarem campanhas de seguranca rodoviaria que demonstrem mais
eficicia, relativamente aquelas que tém vindo a ser desenvolvidas até agora. Este
Trabalho Final de Mestrado, cujo tema é a Comunicacdo de Seguranca

Rodovidria, pretende contribuir para a resposta a essa necessidade.

Realizou-se um estudo exploratério quantitativo, no qual foi aplicado um
inquérito a uma amostra de conveniéncia composta por 100 individuos. Este
procurou, primeiramente, perceber a recordacdo que as pessoas tém das
campanhas de seguranca rodoviaria realizadas em Portugal e as suas respetivas
caracteristicas, nomeadamente os meios de comunicacdo através dos quais
tomaram conhecimento das mesmas e respetivos tons de comunicagdo, tipo de
mensagens e acontecimentos presentes em cada uma delas. O questionario
permitiu ainda compreender o impacto que seis campanhas de seguranca

rodovidria, com caracteristicas distintas, tinham na atitude dos inquiridos.

Os principais resultados desta investigacao servem de ponto de partida para
entidades e organizacoes que queiram realizar campanhas no ambito deste tema
e mostram que campanhas mais dramaticas, divulgadas através da televisao e
publicidade exterior, com mensagens que apelem a moderacao da velocidade ou
a colocacdo do cinto de seguranca e com consequéncias relacionadas com o

perigo de morte de criancas, sdo as mais valorizadas pelo ptblico-alvo.

Palavras-chave: Marketing Social, seguranca rodovidria, comunicagao,

campanhas de seguranca rodovidria;

IV



Abstract

In Portugal, accidents and road deaths are one of the main causes of unnatural
death. This alarming reality is the reason why many entities and organizations
such as Ascendi - in which this project is focused - carry on road safety campaigns
that are shown to be more efficient compared to those which have been
developed so far. This Master’s Final Assignment, whose subject is the Road

Safety Communication aims to contribute to the response to this need.

We conducted an exploratory quantitative study in which we applied a survey
of a convenience sample made up of 100 individuals. This study has firstly tried
to understand the recollection people have from road safety campaigns made in
Portugal and their characteristics, such as the means of communication through
which they came to know them and the tone of communication, type of message
and events in each one of them. The survey also allowed to understand the
impact that six road safety campaigns with different characteristics had in the

respondents” attitude.

The main results are a starting point for entities and organizations that intend
to undertake campaigns within the scope of this subject. They show that more
dramatic campaigns promoted by television and outdoors advertising with
messages that encourage drivers to moderate speed or to use seatbelts, which
illustrate the consequences related to the danger of children’s death, are the most

valued by the target audience.

Key words: Social Marketing, road safety, communication, road safety

campaigns.
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Capitulo 1. Introducao

Apesar das melhorias a que se tem assistido, os niimeros de sinistralidade
rodoviaria em Portugal sdo ainda muito preocupantes e esta problematica tem

sido constantemente desvalorizada.

Este Trabalho Final de Mestrado tem como tema “ A Comunicacio de
Seguranca Rodovidria” e insere-se no ambito de um projeto realizado na empresa
Ascendi, tendo como objetivo responder a uma necessidade demonstrada por

parte desta.

A Ascendi possui cerca de 3000 Km de vias de comunicagdo concessionadas
sob sua gestdo. Esta foca-se essencialmente em trés areas de negocio: gestdo de
concessOes de infraestruturas de transporte, onde dispde de relevantes ativos,
prestagao de servicos de operagdo e manutencdo e ainda prestacdo de servigos de
cobranga de portagens. Uma vez que o negécio da Ascendi gira em torno de um
bem pubico - a autoestrada - todas as a¢des da empresa procuram orientar-se
para a minimizacdo dos impactos negativos que se possam gerar no meio
envolvente. Assim, a diminui¢do da sinistralidade define-se como um vetor da
estratégia de sustentabilidade que a empresa procura seguir. Para que tal objetivo
possa ser alcangado, torna-se primordial perceber como comunicar eficazmente

ao nivel da seguranca rodovidria.

Para além desta, outra motivagdo para a escolha do tema deste trabalho, é a
falta de eficacia que as campanhas nacionais de seguranca rodovidria tém
demonstrado junto do seu publico-alvo. Esta realidade é reforcada pela
Estratégia Nacional de seguranca Rodoviéria (ENSR) estabelecida para o periodo
de 2008-2015, onde esta evidenciado que um dos pontos a otimizar é
precisamente a promocao de informacado e sensibilizacdo dos utentes (ENSR,

2009)
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O presente estudo tem, assim, como objetivos: caracterizar, usando um
conjunto de paradmetros, as campanhas de seguranca rodovidria realizadas em
Portugal nos ultimos anos; perceber quais as caracteristicas das campanhas que
as pessoas sdo capazes de recordar de forma espontanea; e ainda perceber quais
as caracteristicas que tornam as campanhas de seguranca rodovidria mais
eficazes do ponto de vista do seu publico-alvo. Com base nestas informagdes,
serd possivel retirar-se algumas conclusdes relativamente ao tipo de

comunicagdes que serdo mais eficazes no ambito da prevencao rodoviaria.

Este é um tema ainda muito pouco explorado, nomeadamente ao nivel de
estudos cientificos portugueses, sendo que a literatura cientifica estrangeira

também nao aprofunda muito o tema.

Sdo trés as questdes de investigagdo as quais se pretendem dar resposta com

este estudo:

- Quais sdo as caracteristicas predominantes das campanhas de

seguranca rodovidria feitas em Portugal entre 2007 e 2014?

- Quais as caracteristicas das campanhas de seguranga rodovidria,

realizadas em Portugal, que sdo recordadas pelas pessoas?

- Quais as caracteristicas das campanhas de seguranga rodovidria mais

eficazes do ponto de vista do seu publico-alvo?

A resposta a estas perguntas far-se-a através de um estudo quantitativo
exploratério, composto por duas fases. Na primeira fase analisar-se-ao todas as
campanhas de seguranca rodovidria realizadas nos altimos anos. Na segunda
fase os dados serdo recolhidos com recurso a um inquérito realizado ao ptblico-

alvo.

No capitulo da Revisao da Literatura que se segue, procura-se fazer uma
contextualizacdo da situagdo de Portugal no que diz respeito aos valores da

sinistralidade rodoviéria e ainda aprofundar temas como o Marketing Social,
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nomeadamente as suas diferencas para o Marketing tradicional. Adicionalmente
sdo ainda abordados alguns estudos realizados no ambito da publicidade de

seguranca rodovidria.
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Capitulo 2. Revisao da Literatura

Neste capitulo, é realizado um enquadramento tedrico ao tema em questao,
sendo feita inicialmente uma contextualizacdo a problemaética da sinistralidade e
posteriormente abordando o tema do Marketing Social, no qual se pode incluir o
Marketing de Prevencdo Rodovidria. Numa fase mais avancada da investigagao
é entdo abordado o tema da publicidade de causas socias, mais especificamente

da publicidade de seguranca rodoviaria.

2.1 A problematica da sinistralidade: contexto europeu

De acordo com dados oficiais da Organizacao Mundial de Satide de 2013, cerca
de 1.24 milhdes de pessoas morrem anualmente vitimas de acidentes rodoviérios.
Este facto torna a sinistralidade rodovidria como uma das principais causas de
morte no mundo. Entre as camadas da populagdo mais jovens, dos 15-29 anos,
esta causa encontra-se mesmo em primeiro lugar como motivo de morte. Espera-
se que, se ndo forem tomadas medidas de prevencdo, em 2020 o namero de
mortes ascenda aos 1.9 milhdes anuais. Apenas 28 paises, representativos de 7%
da populacdo mundial, e todos pertencentes a Unido Europeia, tém leis
adequadas relativamente aos cinco fatores de risco: velocidade, conducao com
alcool, capacetes, cintos de seguranca e restricdes infantis. Estando Portugal
incluido neste grupo e partilhando muitas similaridades com os restantes paises

da EU, faz sentido comegar esta contextualiza¢do pelo contexto europeu.

Em 2010, a Unido Europeia renovou o seu compromisso de reduzir em 50% o
namero de mortos por acidentes rodovidrios, relativamente aos valores de 2010
(European Transport Safety Council, 2014), até 2020. Entre 2010 e 2013, assistiu-
se a uma reducao média de 18% de mortes por acidentes rodoviarios na Unido
Europeia. Apesar de haver notérias melhorias, em 2013 morreram ainda 26.025

pessoas no total dos 28 paises da Unido Europeia, como consequéncia de
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acidentes rodovidrios. Isto mostra que as reducdes ndo sao consistentes em todos
os paises. Enquanto paises como Eslovaquia, Espanha, Grécia e Portugal tiveram
redugdes superiores a 30%, outros paises como o Luxemburgo, Malta, Estonia,

Suécia e Finlandia, ndo conseguiram reducdes (ver Figura 1).
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Figura 1. Alteracao percentual do niimero de mortos por acidentes rodoviarios nos 28 paises

da EU (Fonte: European Transport Safety Council, 2014)

Apesar de Portugal estar num bom caminho, quando comparamos o namero
real de mortes por milhdo de habitante com os restantes paises da Unido

Europeia, Portugal ja ndo estda numa posicgdo tao favoravel (ver Figura 2).

Analisando o grafico da Figura 2, verifica-se que o nivel global de mortes por
milhdo de habitantes nos 28 paises da Unido Europeia em 2013 desceu para 51,
comparado com as 63 mortes por milhdo de habitantes em 2010. A Suécia e o
Reino Unido, em 2013, sdo os dois paises mais seguros, sendo que a Roménia e a

Sérvia ocupam os dois tltimos lugares, com cerca de 90 mortes por milhao de
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habitante. Portugal ocupa a 22% posi¢do, com um niimero superior a 60 mortes

por milhao de habitantes.
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Figura 2. Ntumero de mortes por milhdo de habitante em 2013 nos 28 paises da EU (Fonte:
European Transport Safety Council, 2014)

De acordo com informacdes da mesma entidade, o compromisso de reduzir
em 50% o namero de vitimas por acidentes rodoviarios até 2020 apenas sera
atingido se os esforgos realizados até agora aumentarem. O progresso anual
médio dos 28 paises da Unido Europeia desde 2010 tem assentado numa redugao
de 6,2% de mortos por acidentes rodovidrios. No entanto, é necessario pelo
menos uma reducao de 6,7% para que seja possivel cumprir o compromisso. Para
tal, serdo necessarios esforcos adicionais de todos os paises envolvidos, quer ao
nivel nacional, quer ao nivel da Unido Europeia em geral. E, entdo, neste contexto
que a Estratégia Nacional de Seguranca Rodoviaria surge em Portugal, no

sentido de alcancar a meta a que se propos chegar.
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2.2 A problematica da sinistralidade: contexto nacional

Em Portugal, apesar da evolucao que tem ocorrido nos tltimos anos, o niimero
de vitimas de acidentes rodoviarios continua a ser muito preocupante e acima da
média da Unido Europeia (cerca de 65 mortos anuais por milhdo de habitante
contra 51 na UE), constituindo uma das principais causas de morte nao natural

(European Transport Safety Council, 2014).

A Autoridade Nacional de Seguranga Rodoviaria (ANSR) é, em Portugal, o
organismo competente pelo planeamento e coordenagdo a nivel nacional de
apoio a politica do Governo em matéria de seguranca rodovidria, bem como pela
aplicagdo do direito contraordenacional rodoviario. Esta entidade é um servigo

central da administracao direta do Estado dotado de autonomia administrativa.

Segundo dados desta mesma entidade, apesar de Portugal estar numa ma
posicdo quando comparado com os outros paises da Unido Europeia, tem
registado uma reducao significativa no nimero de mortos vitimas de acidentes
rodovidrios nos altimos anos. De 2002 para 2013 houve uma redugdo superior a

50% e em 2013 as vitimas mortais registaram um valor de 637 (ver Figura 3).

800 —— e —
600
400
200
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Figura 3. Evolucao das vitimas mortais 2010-2013 (Fonte: European Transport Safety
Council, 2014)
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No dltimo ano, a maior parte da sinistralidade com vitimas resultou de
acidentes rodoviarios ocorridos principalmente nos meses entre Agosto e Janeiro,
épocas que normalmente se caracterizam por serem periodos de férias e de

atividades festivas, onde a populacdo realiza mais deslocacdes (Ver Figura 4).

19%
18% 18%
6% 16% 6%
15% 15%
4% 14% 14% e . Acid. of vitimas
13% 13% 13%
12% 12% 12% 12% % B vitimas mortais
1%
| [ Feridos graves

29 feira 3° feira 49 faira 5° feira 6® feira Sabado Domingo

Figura 4. Sinistralidade por més (%) (Fonte: Relatério anual da ANSR, 2013)

Os dias onde ocorrem os valores mais elevados de sinistralidade sdao de Sexta-

Feira a Domingo, atingindo-se ao Sdbado o pico de acidentes com vitimas mortais

(ver Figura 5).
1% Ilﬁ 1%
B Acid. cf vitimas
B vitimas mortais
| ‘ |“ ‘ | -
Jan Fev Mar Jun Jul

Figura 5. Sinistralidade segundo o dia da semana (%) (Fonte: Relatdrio anual da ANSR, 2013)
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Mais de metade dos acidentes ocorre durante o dia. No entanto, como
podemos verificar nos graficos da Figura 6, o niimero de vitimas mortais e feridos
graves, quando vistos individualmente, ja aumentam durante a noite (ver Figura

6).

2013: Acidentes com vitimas (%)

B ois 73%

B ricite 24%

. Aurora ou crep. 3%

2013: Feridos graves (%)

M cia B4%

B ricite 32%

. Aurora ou crep. 4%

2013: Vitimas mortais (%)

M cia 80%

B noite 35%

. Aurocra ou crep. 5%

Figura 6. Acidentes e vitimas segundo as condi¢des de luminosidade (%) (Fonte: Relatério
anual da ANSR, 2013)
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O periodo horario mais critico para a ocorréncia de acidentes rodovidrios em

2013 foi entre as 15 e as 21 horas (ver Figura 7).

B Acid. o/ vitimas
[l vitimas mortais
I | I| | N

00-03 03-06 06-09 09-12 12-15 15-18 18-21 21-24

Figura 7. Sinistralidade segundo o periodo horario (%) (Fonte: Relatério anual da ANSR, 2013)

O tipo de veiculo mais presente em acidentes rodovidrios é o veiculo ligeiro

(ver Figura 8).

B veic. Ligeiros 79%
I veic. Pesados 3%
[ velocipedes 4%

|| Ciclomotores 6%

B wotociclos %

[ outros 1%

Figura 8. Veiculos intervenientes em acidentes (%) (Fonte: Relatério anual da ANSR, 2013)
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No que respeita a natureza dos sinistros ocorridos em 2013, estes deveram-se
principalmente devido a colisdes e, em seguida, a despistes. No entanto, em
termos relativos, a propor¢ao de despistes que da origem a mortes é superior a

proporgao de colisdes que geram vitimas mortais (ver Figura 9).

[ Acid. c/ vitimas
B vitimas mortais

[l Feridos graves

17% 51% 32%

22% 40% 38%

22% 44% 34%
Atropelamento Colisdo Despiste

Figura 9. Sinistralidade segundo a natureza (%) (Fonte: Relatério anual da ANSR, 2013)

O maior ndmero de vitimas mortais incide sobre condutores ou passageiros
de veiculos ligeiros com idades compreendidas entre os 20-24 anos e com idade
igual ou superior a 65 anos (ver Figura 10). De salientar também o ntimero de
vitimas mortais que dizem respeito a pedes, que atingem um pico nas idades

superiores a 60 anos.
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Figura 10. Vitimas mortais segundo o grupo etario e o tipo de veiculo (Fonte: Relatério anual
da ANSR, 2013)
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No que diz respeito apenas a condutores, o maior namero de vitimas mortais
incide no grupo etario dos 35-39 anos e no grupo etario de idades superiores a 75
anos. De salientar que as vitimas mortais em qualquer um dos grupos etarios sdo

quase sempre do sexo masculino (ver Figura 11).

[ Feminino
I I B masculino
I —
2 4 5 1 5 1
11 29 25 2 27 21
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Figura 11. Condutores vitimas mortais segundo o sexo e o grupo etario (Fonte: Relatério anual
da ANSR. 2013)

Relativamente as acdes e manobras que estavam a ser realizadas no momento
dos acidentes que levaram a morte dos condutores, grande parte ocorreram em

momentos em que estes se encontravam em marcha normal (ver Figura 12).

[ circulacdo em sentido oposto ao estabelecido 8
[7] Desvio bruscol saida de fila de trénsito 14
[] Em marcha normal 316
[ Mudanca de direccsio para a esquerda 9
D Ultrapassagem pela esquerda 12
B outros 20

Figura 12. Condutores vitimas mortais segundo as a¢oes e manobras (Fonte: Relatério anual
da ANSR, 2013)
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Para além disso, os factos na origem da grande maioria dos acidentes que
levaram a morte dos condutores foram, em primeiro lugar a velocidade excessiva
para as condicdes existentes, seguida pela realizacdo de manobras irregulares ae

desrespeito de alguma sinalizacao vertical (ver Figura 13).

| "] Desrespeito da sinalizag&o vertical
[l Desrespeito das marcas rodoviarias

[l wanobra irregular 14
[T obstaculo imprevisto na faixa de rodagem 5
[T Velocidade excessiva para as condigbes existentes 26
[ outros 5

Figura 13. Condutores vitimas mortais segundo a informacdo complementar (Fonte: Relatério
anual da ANSR, 2013)

Por fim, podemos verificar que naturalmente as regides onde ocorreram mais
vitimas mortais no ano de 2013 foram naquelas onde existe maior densidade
populacional, Lisboa e Porto, sendo que existe pouca diferenca entre as duas. Em
relagdo ao ano anterior, em Lisboa assistiu-se a um ligeiro aumento das vitimas

mortais, de 85 para 89, e no Porto assistiu-se a uma diminuicdo, de 96 para 80 em

2013 (ver Figura 14).
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Figura 14. Namero de vitimas mortais por zona geografica (Fonte: Relatério anual da ANSR,

%
2013)
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2 z.

Relativamente aos dados apresentados até aqui, conclui-se que é possivel
tracar um perfil do condutor de risco, aquele para o qual se devera dirigir a
comunicacdo no sentido de diminuir a sinistralidade rodoviaria. Segundo a
andlise da informacdo apresentada, o maior namero de vitimas mortais em
acidentes rodoviarios incide sobre o grupo etario dos 20-24 anos e maiores de 65
anos, sendo que na grande maioria das vezes o tipo de veiculo interveniente no
acidente é o ligeiro. Considerando os condutores em especifico, o grupo etéario
onde existem mais mortes é dos 35-39 e maiores de 75 anos, na maioria do sexo
masculino. Também de salientar que muitos dos acidentes ocorrem por
velocidade excessiva dadas as condicOes existentes. Estes factos e outros, como o
periodo horario, mensal e semanal com maior sinistralidade, devem ser tidos em

conta na comunicagao realizada ao nivel da prevengao rodovidria.

Alguns estudos portugueses tém vindo a tentar compreender o fenémeno da
sinistralidade em Portugal, sendo o comportamento dos condutores identificado
como a maior causa do problema. E necessario entdo continuar a intervir na
reducdo destes nimeros e perceber o que esta a falhar em relagcdo a outros paises

com melhores resultados.
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2.3 Marketing Social
2.3.1 Definicao e evolucao do conceito

Inserindo-se a teméatica da comunicacdo de seguranca rodovidria no dambito do
Marketing Social, é importante, numa primeira fase, descrever a origem e

evolucao deste conceito.

Em 1951, Wiebe foi o autor da conhecida questdo: “Why can’t you sell
brotherhood like you sell soap?”. Este foi um dos primeiros autores a sugerir que o
Marketing deve ser aplicado a outras situagdes para além da venda comum de
um bem ou servigo, com vista a obtencao de lucro. Wiebe analisou a eficacia de
quatro campanhas sociais em termos da experiéncia das suas audiéncias e apesar
de se ter apercebido de algumas limitacdes do Marketing Social, este percebeu
que quanto mais as campanhas se assemelhavam a campanhas de Marketing

tradicionais, mais sucesso estas tinham (Wiebe, 1951-52).

De acordo com Harvey (1999), o Marketing Social surge em 1964 na India, com
a promocdo do planeamento familiar, tendo sido o primeiro pais a implementar

um programa de Marketing Social na 4rea da satde e bem-estar.

Em “Broadening the Concept of Marketing ”, Kotler e Levy (1969) afirmam que o
Marketing é uma atividade social que vai muito para além da venda de pasta de
dentes ou outro produto e que, apesar de nem sempre serem reconhecidas como
tal, todas as organizacbes desempenham atividades de Marketing no seu
quotidiano. Ja em 1971, surge a definicdo do conceito de Marketing Social por
Kotler e Zaltman. Este conceito é definido como uma ideia bastante diferente dos
conceitos de publicidade social e de comunicacado social. O Marketing Social foi
definido como o design, implementacao e controlo de programas calculados para
influenciar a aceitacdo de ideias sociais, envolvendo consideracdes de
planeamento de produto, preco, comunicagdo, distribuicdo e pesquisa de
Marketing. Foi, aqui, pela primeira vez classificado como uma 4rea distinta do

Marketing em geral. No entanto, estes autores véem o Marketing Social como
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uma aplicagdo de conceitos de Marketing tradicional a causas sociais, sendo que
o sucesso de uma campanha depende de um apropriado desenvolvimento do
produto, promogao, preco e distribuicao. Desta forma, estes autores defendem

que devem ser utilizados os 4 P’s de McCarthy, mas adaptados as causas socias.

Em 1980, Fox e Kotler afirmaram que as origens do Marketing Social residem
numa abordagem informacional, no sentido em que o seu objetivo é dirigir
informacdo que seja persuasiva, relativamente aos riscos de adotar certos
comportamentos e as vantagens de ndo os adotar. Como forma de clarificar o
conceito, optam por indicar em que situagdes se deve utilizar o Marketing Social,
sendo estas as seguintes: quando novas informagoes e praticas que melhoram a
vida das pessoas precisam de ser disseminadas; quando é necessério estimular
comportamentos mais saudaveis; quando é necessario mover as pessoas da

intengdo de terem determinado comportamento a agao.

Na sua definicdo inicial, Kotler aceita que o Marketing Social envolve apenas
uma mudanga ao nivel cognitivo, ou seja, uma mudanca nas ideias e conceitos.
No entanto, autores como Andreasen (2003) e outros discordam desta ideia,
considerando que esta alteracdo ao nivel cognitivo é apenas uma primeira fase
do processo para se atingir o verdadeiro objetivo, uma alteracdo de

comportamentos.

A semelhanca do Marketing tradicional, no Marketing Social nado basta expor
o produto, ou neste caso a ideia, mas também é necessario persuadir o puablico a
“compra-la”. De acordo com o mesmo autor, o Marketing Social é visto como a
aplicagdo de tecnologias comerciais a anélise, planeamento, execucao e avaliacdo
de programas destinados a influenciar comportamentos voluntarios por parte do
publico-alvo, com o objetivo de melhorar o seu bem-estar individual e o da
sociedade em que se integram. Por sua vez, esta influéncia de comportamentos
passa normalmente por conseguir que o target que se pretende alcancar adote
uma das seguintes agdes: aceite um novo comportamento, rejeite um

comportamento indesejavel, modifique um determinado comportamento ou
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abandone um comportamento indesejavel. Ap6s uma compreensao das barreiras

e dos beneficios, o objetivo final é despoletar uma agao por parte do ptublico.

Ja mais tarde, em 2008, Kotler e Lee aproximam-se da visdao de Andreasen,
definindo Marketing Social como “um processo em que se aplicam técnicas e
principios de Marketing para criar, comunicar e entregar valor, no sentido de
influenciar comportamentos de um publico-alvo a favor deste e também da

sociedade em geral” (2008, pp. 7).

2.3.2 O Marketing Social e outros tipos de Marketing

Para uma melhor compreensdo do conceito de Marketing Social, é importante

distingui-lo de outros tipos de Marketing existentes.

O Marketing socialmente responsavel, ou Marketing societal, foca-se no
impacto que as praticas de Marketing tém no bem-estar da sociedade em geral e
é muitas vezes associado a responsabilidade social corporativa e a outras
iniciativas sociais corporativas. E utilizado a nivel corporativo e esta relacionado
com questdes da percecdo da marca através de iniciativas de responsabilidade
social corporativa. Por sua vez, o Marketing Social é focado na alteragdo de
comportamentos, com vista ao bem-estar social, através da aplicagdo de técnicas

de Marketing para aumentar a adocdo de ideias e causas.

Relacionados com o Marketing societal encontram-se outros conceitos
importantes de definir, nomeadamente o conceito de responsabilidade social
organizacional, o de responsabilidade social corporativa e o de Marketing
relacionado com causas. O primeiro diz respeito as preocupagdes sociais e
ambientais que as organizacOes voluntariamente demonstram nas suas
operacdes e na sua interagdo com outras partes interessadas, com o objetivo de
terem um desenvolvimento sustentavel (Neves, 2003). As empresas aliam a sua

marca a valores de solidariedade, o que, no longo prazo, podera vir a constituir
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um fator de diferenciacdo e uma vantagem competitiva em relacdo a outras

organizacoes.

Relativamente ao conceito de responsabilidade social corporativa, este
prende-se com o desenvolvimento de um negdécio cujo objetivo é alcangar o
compromisso dos consumidores em relacdo a um determinado comportamento
de interesse social e ainda para promover os interesses da empresa,
nomeadamente o seu posicionamento e imagem, satisfazendo simultaneamente
os seus clientes. Desta forma, os consumidores irao sentir-se como parte de um

projeto com fins sociais ou ambientais, o que no longo prazo podera vir a ser uma

vantagem competitiva para as empresas. (Neves, 2003).

Por fim, o Marketing relacionado com causas relaciona o Marketing e os
objetivos de vendas de uma empresa a uma causa social. Indiretamente, os
consumidores ao adquirirem um produto de uma empresa que pratique este tipo
de Marketing, irdo estar a contribuir com um donativo para uma empresa sem
fins lucrativos. Estes programas sdo estrategicamente elaborados para dar
reconhecimento a marca ou para se diferenciar, para aumentar as vendas, para
promover um novo produto, para aumentar a lealdade dos clientes, ou

simplesmente para adicionar valor a marca.

Outro conceito que é importante diferenciar do Marketing Social, é o de
Marketing sem fins lucrativos. O Marketing sem fins lucrativos pode ser
utilizado quer por organizagdes sem fins lucrativos como hospitais,
universidades, entre outras, como pode igualmente ser utilizado por
organizagdes que buscam o lucro em primeira instancia. Kotler, em 1975, na sua
obra intitulada Marketing for Non Profit Organizations, mostra que, desde o
crescimento exponencial do setor terciario, as técnicas de Marketing foram sendo
cada vez mais frequentemente incorporadas na area social. O mesmo autor
demonstra que no entanto, as organizacdes sem fins lucrativos ainda estdo longe
de aceitar o Marketing, sugerindo que estas o poderiam utilizar como uma
estratégia para melhorar a sua imagem e aumentar a sua quota de mercado, como

é feito, por exemplo, no Marketing politico.
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Por altimo, a distingdo mais importante a fazer sera a distingdo entre o
Marketing comercial/tradicional e o Marketing Social. A primeira definicao de
Marketing comercial surge em 1950, como um conceito muito direcionado para
o produto, tendo ao longo dos anos evoluido, focando-se cada vez mais no
consumidor e na satisfacdo das suas necessidades. Em 2007, a Associacao
Americana do Marketing definiu-o como “a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, distribuir e trocar ofertas que tém valor para os

consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Existem diferencas relevantes entre este tipo de Marketing e o Marketing
Social, mas também algumas similaridades. Kotler e Lee (2008) na sua obra Social
Marketing: influencing behaviors for good, comegcam por indicar varios pontos em
comum entre estes dois tipos de Marketing. O primeiro deles é o facto de os dois
se focarem no consumidor e na satisfacdo das suas necessidades. Por sua vez, o
consumidor, para desempenhar o comportamento que se pretende incutir com
determinada campanha, terd de perceber que os beneficios associados a este sao
iguais ou superiores aos seus custos. Outra das similaridades é que o
desenvolvimento de uma estratégia de Marketing, quer seja comercial ou social,
envolve sempre rigor na pesquisa. SO desta forma se podera entender a fundo
quais as necessidades do publico que se pretende atingir e quais as melhores
estratégias e implementar. Também nos dois tipos de Marketing se utiliza a teoria
do Marketing -Mix de McCarthy (1960) e é imprescindivel a publicacdo dos

resultados das campanhas realizadas, para assim se perceber o seu impacto.

Para além de pontos em comum estes dois tipos de Marketing apresentam
diferencas. Segundo French (2011), no Marketing Social o objetivo serd mudar
comportamentos, tendo em vista o bem-estar das pessoas, das familias e da
sociedade. Por outro lado, no Marketing comercial o principal objetivo passa pela
obtencdo do maior nimero de ganhos financeiros através da venda de bens e

Servigos.
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De acordo com Andreasen (1994), o Marketing Social é afetado por uma série
de problemas organizacionais com os quais o Marketing tradicional ndo se
depara, fazendo uma distincdo entre problemas estruturais e problemas
culturais. Relativamente a problemas estruturais, este autor faz referéncia, entre
outros, ao facto dos marketers sociais terem de lidar com objetivos que sdo dificeis
de medir e quantificar e que estao sujeitos a influéncias que se encontram fora do
controlo destes. Pelo contrdrio, no Marketing comercial o desempenho é
quantificavel em termos de volume de vendas, quota de mercado e lucros. Outros
dos problemas estruturais mencionados sao, por exemplo, a heterogeneidade de
publicos e as restricdes orcamentais, com os quais os marketers sociais tém de
lidar, bem como a maior dificuldade que estes enfrentam, em comparagao aos
marketers tradicionais, em diferenciar a oferta. Relativamente a problemas
culturais, Adreasen (1994) menciona, entre outros, o facto de no Marketing Social
haver a possibilidade de existir uma procura negativa, uma vez que o target pode
inicialmente nao ter uma necessidade de cumprir um desejo de mudar o
comportamento, ou até nao ter mesmo vontade de alterar de comportamento.
Menciona ainda o facto de os beneficios deste tipo de Marketing estarem
“escondidos” ou apenas surgirem no longo prazo e serem na maioria das vezes

destinados a terceiros.

2.3.3 O Marketing -Mix Social

Tal como o Marketing tradicional, o Marketing Social foca-se no consumidor
e o seu planeamento engloba a teoria de Jerome McCarthy (1960) denominada de
Marketing Mix - 4 P’s, produto, preco, distribuicdo e promogao, sendo que cada
um deles apresenta especificidades diferentes no Marketing Social (Tian e
Borges, 2012). S6 é criado o valor necessério para atrair o mercado-alvo se for

utilizado todo o mix e ndo apenas um dos P’s (Kotler e Lee,2008).
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E necessario ter consciéncia das diferencas do Marketing - mix quando se fala
de Marketing Social, sendo que existem vérias opinides relativamente a cada um

dos P’s.

O produto diz respeito, na maioria das vezes, a uma ideia intangivel como por
exemplo: “ Se vai conduzir ndo beba” (Tian e Borges, 2012). Este refere-se ao
comportamento desejado e aos beneficios obtidos de o adotar, e ainda a
quaisquer objetos ou servicos que facilitem e suportem o determinado
comportamento, incluindo caracteristicas do produto ou servico. No Marketing
Social, os marketers tentam muitas vezes tornar a sua oferta mais tangivel com um
produto mais fisico, para que de alguma forma se torne mais significativa e

visivel a troca. (French, 2010).

A ideia social que se quer promover deve ser o mais atrativa possivel, para
que a audiéncia se sinta atraida e motivada a “compré-la”. Segundo Wiebe (1951-
52), no Marketing Social o produto pode-se dividir no produto core, atual e
aumentado. O produto core é o beneficio pessoal de adotar determinada ideia, o
produto atual sdo as caracteristicas comportamentais e o produto aumentado sao

0s objetos ou servicos mais tangiveis do produto.

Por sua vez a varidvel prego representa o custo que um individuo tem de
aceitar para obter o produto. Este custo pode ser custo monetario, um custo de
oportunidade, um custo energético ou psicolégico. O comprador faz uma andlise
custo-beneficio para tomar a sua decisdo. (Wiebe, 1951-52). Por exemplo, os
custos que um individuo pde em questdo no momento de decidir se coloca ou
ndo o cinto de seguranca, sdo por exemplo o custo monetério de os adquirir, o
esforco fisico de apertar e desapertar o cinto, ou por exemplo o custo psicolégico
de ndo ter a total certeza de ser mais seguro, num possivel acidente, estar com o
cinto apertado ou ndo. Esta ferramenta do Marketing -mix permite a utilizagdo
de varias estratégias. Uma delas é o aumento de incentivos monetarios para que
o comportamento seja adotado (ex.: compensar monetariamente os condutores
por respeitarem os limites de velocidade, ou por ndo conduzirem com alcool)

(French, 2010).
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Segundo Wiebe (1951-52), a distribuicdo diz respeito a existéncia de canais
adequados e compativeis, que devem ser de facil acesso ao publico-alvo que se
demonstre motivado a procurar o produto. Uma vez que no Marketing Social a
maioria das vezes se fala de produtos/ideias intangiveis, a distribuicdo diz
respeito aos canais através dos quais os consumidores podem ter acesso a
informacao. No Marketing Social existe outro elemento da distribuicdo muito
importante, que se trata de garantir que o consumidor tenha acesso a informagao
e ainda garantir que esta é de qualidade. Deve-se aqui aumentar a conveniéncia
para o consumidor, nomeadamente o ntiimero de locais onde estes possam ter
acesso a informacao e onde possam praticar o comportamento esperado com a

obtencao da mesma (Tian e Borges, 2012).

A promocao assenta na estratégia de comunicacdo e de persuasao utilizada,
assim como se baseia nas taticas delineadas para tornar o produto conhecido,
aceitavel e desejavel para o publico-alvo (Wiebe, 1951-52). Quando se quer
promover um produto, é muito importante que esteja claro aquilo que se
pretende comunicar, qual a mensagem que se quer transmitir e o que é que se
pretende que a audiéncia faca com ela. E ainda importante ter definido quem a
vai transmitir, que palavras e imagens se vao utilizar e em que locais é que a

mensagem ird aparecer.

A promogao é o elemento mais visivel do Marketing -mix e um dos mais
importantes, pois é este que da a conhecer ao publico-alvo o produto ou servigo,
tanto em relagdo ao seu valor como ao local onde este esta disponivel. Tem de se
ter sempre em consideragao o tipo de suporte de comunicacdo que melhor ira
atingir o publico-alvo, onde e quando é que o publico-alvo vai ser impactado com

a mensagem e ainda o estilo da comunicacdo a utilizar (French, 2010).

De acordo com Kotler e Lee (2008), a promocgdo, no Marketing Social, nao se
limita a utilizacdo de simples antncios publicitarios para divulgar uma

mensagem. Esta inclui ferramentas tais como a publicidade, a venda pessoal, a
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promocdo de vendas, eventos, materiais impressos, artigos promocionais,
sinalizagdo, social media e ainda popular/entertainment media. A promogdo deve
ainda ser culturalmente apropriada para ser eficaz. No Marketing Social, a
promogao é um elemento fortissimo e se for utilizada convenientemente pode
fazer com que comportamentos e hébitos mais saudédveis sejam adotados. No
entanto, ndo é um elemento que deva ser utilizado sozinho, mas sim em conjunto

com o restante mix.

Quando se define uma estratégia de Marketing Social, para além de uma
definicdo clara dos 4 P’s de Marketing, é importante ter em consideracdo a
concorréncia existente, o mercado especifico que se procura atingir e ainda os
agentes que vao fazer parte da implementacao da estratégia. A concorréncia no
Marketing Social pode ser definida como os comportamentos opostos aqueles
que se pretendem estabelecer ou ainda os agentes promotores destes
comportamentos. Relativamente ao mercado que se pretende atingir, este devera
estar devidamente segmentado e devem ser selecionados os segmentos aos quais
se pretende chegar, para que a estratégia seja o mais adequada possivel para cada
um deles. Quanto ao tipo de agentes intervenientes, estes podem ir desde

instituicdes governamentais a empresas privadas.

Raval e Subramanian (2004) sao autores de um estudo onde tentam mostrar a
importancia dos valores culturais na segmentacao, no Marketing Social. Uma vez
que o objetivo deste tipo de Marketing é criar uma alteracao de comportamentos
e sustenta-la ao longo do tempo, estes autores defendem que devem ser
reinventadas modalidades diferentes das utilizadas no Marketing tradicional,
que tragam estas alteracdes. Os valores culturais na opinido destes tém um papel
crucial no desempenho de campanhas de Marketing Social. Segundo os mesmos
autores, um dos fatores que influencia a estratégia a utilizar no Marketing Social
é a especificidade dos valores culturais, uma vez que hé certos valores que sao
especificos de certas regides. As campanhas de Marketing Social devem ser

moldadas de acordo com o publico-alvo e se se sobrestimar a importancia dos
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valores culturais corre-se um elevado risco de estas ndo terem os resultados

esperados.

A variavel da comunicacdo é aquela que mais importancia tem no ambito

deste trabalho e ira ser abordada pormenorizadamente mais a frente.

2.3.4 Limitacoes do Marketing Social

Frequentemente, as campanhas de Marketing Social ndo tém os resultados
previstos. Isto acontece por ndo serem adequadas ou por serem a tnica medida
adotada para motivar ou desmotivar certos comportamentos. Primeiro, a
mensagem que se quer transmitir pode nao ter sido convenientemente estudada;
segundo, a mensagem recebida pelas pessoas cai muitas vezes em esquecimento;
terceiro, a maioria das pessoas ndo sabe como agir apds serem expostas a uma

mensagem (Fox e Kotler, 1980).

Posto isto, segundo os mesmos autores, no Marketing Social é entado
imperativo que estejam presentes 4 elementos: pesquisa de Marketing para um
conhecimento profundo do mercado; desenvolvimento do produto (pensar em
produtos que facilitem a ado¢ao de determinado comportamento); utilizacdo de
incentivos (desenhar incentivos especificos que motivem certo comportamento,
como por ex. promogdo de vendas) e por fim facilitacdo (formas de facilitar as
pessoas a adogdo e manutengdo de certo comportamento). Estes salientam ainda
que os especialistas da area admitem que o grau de eficdcia do Marketing Social
vai depender da causa social e ainda que neste tipo de Marketing sao enfrentadas
dificuldades adicionais relativamente ao Marketing tradicional. De entre este
conjunto de dificuldades merecem relevo as seguintes: o facto de o mercado ser
mais dificil de analisar; a escolha de um target ser mais complicada; a formulagao
de uma estratégia de produto ser mais dificil; existirem poucas oportunidades
para utilizar o preco como forma de aumentar os custos para o consumidor de

adotar certo comportamento; os canais de distribuicdo serem mais dificeis de
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analisar e controlar; as estratégias de comunicagdo serem mais dificeis de
implementar; o facto de o Marketing e a Gestdo nas organizacdes puramente
sociais estarem, na maioria das vezes, atrasados em relacdo a outras empresas; e
por fim os resultados das agdes de Marketing Social serem muito complicados de
medir. E de facto muito complicado medir se as mudangas de comportamento se

devem aos esforcos de Marketing Social ou se advém de outros fatores.

Para além disto, ha ainda muitos criticos relativamente ao Marketing Social.
Os principais aspetos que apontam passam pelo facto de acharem que o
Marketing nao tem aplicagdo alguma as causas sociais, por o consideram
manipulativo e, apenas, como uma forma de obter lucro (ex. produtores de cintos
de seguranca sdo a favor da legislagdo de seguranga que obriga os condutores a
utiliza-los, em parte porque acabam por lucrar com isso), ou ainda por, as vezes,

promover causas pouco populares.
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2.4 A comunicac¢ao de causas sociais
2.4.1 Publicidade de causas sociais

No ambito do conceito de publicidade, o presente trabalho investiga a
publicidade de causas sociais, e mais especificamente a publicidade de seguranca
rodovidria. Este tipo de publicidade é, em Portugal, um fenémeno relativamente
recente e ainda pouco caracterizado, mas cada vez mais utilizado, quer por

organizagOes estatais, quer a nivel de organizacdes privadas.

Desde 1990 que o cédigo da Publicidade em Portugal (Diario da Republica, I
série, n° 245) define a publicidade como “qualquer forma de comunicacao feita
no ambito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o
objetivo de promover o fornecimento de bens ou servicos” (1990: 4353). A
publicidade é ainda vista como “qualquer forma de comunicacdo que vise
promover ideias, principios, iniciativas ou instituicdes” (1990: 4354). Apesar de

vaga, esta definicdo de publicidade engloba ja a sua funcado social, passando a

incluir temas como a prevencao rodoviaria.

Outra definigdo encontrada, mais internacional, do conceito de publicidade,
vem de Kotler e Armstrong (1988). Segundo estes autores, por publicidade
entende-se qualquer forma nao pessoal de apresentacdo de ideias, bens ou
servicos, paga por uma entidade identificada. Esta pode ter trés objetivos
diferentes: informar, persuadir ou relembrar. Também esta definicdo ndo se

limita a esfera comercial, podendo ser incluidas aqui as causas sociais.

Ao longo dos anos, a publicidade tem vindo cada vez mais a assumir um papel
social, sendo aqui importante distinguir duas situagdes. A publicidade de causa
social pode inserir-se no ambito do Marketing de causas sociais, ja discutido
anteriormente. Neste caso, a publicidade favorece uma marca em termos
comerciais, e por isso existe a men¢do de uma marca, produto ou servigo. Por
outro lado, a publicidade de causa social pode ser utilizada no dominio do

Marketing Social propriamente dito (sobre o qual o presente trabalho incide,),
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tendo como fim apenas a intervengao social, ndo procurando a promocao de uma
marca ou produto. Neste contexto, a publicidade solicita um determinado
comportamento a um publico-alvo especifico. Segundo Atkin (2001), a
publicidade de causas sociais procura defender interesses comunitérios,
procurando alertar, informar, persuadir e convencer o seu publico-alvo ou
sociedade em geral, em relacdo a um determinado assunto social de interesse

comum.

No Marketing Social existem vérios fatores que vao influenciar a eficacia de
uma campanha. Segundo Jorgens (2004), é necessario que esta seja bem
estruturada, com qualidade, com argumentos crediveis e criativos, com diversos
suportes de comunica¢do, adaptada a cultura local, com acdes de Marketing
complementares e com uma avaliagdo continua. Smith (2006) reforca ainda que
deverao existir condic¢des estruturais que tornem possivel, por parte do puablico-
alvo, a adocdo do comportamento promovido. As mensagens deverdo ser

crediveis e os canais utilizados deverao ser abrangentes.

A escolha dos meios de comunica¢do com o publico-alvo tem uma enorme
relevancia no sucesso das campanhas, uma vez que “as campanhas de Marketing
Social sdao campanhas de formagdo e informacdao, e como tal, vivem da

capacidade de comunicacdo de forma eficaz a mensagem social” (Dionisio et al.,

2010:596).

Dos meios de comunicacido existentes, é de salientar a televisao, a radio, a
publicidade exterior e a imprensa (Brochand et al, 1999). Sao também utilizados
outros meios como os folhetos e mais recentemente a internet, sendo que esta tem
uma importancia crescente na sociedade atual, estando ao alcance de qualquer

pessoa.

Numa outra perspetiva, os autores da obra, Mercator XII — Teoria e Prdtica do
Marketing, revelam que a publicidade no formato de spots televisivos e imprensa,
tém uma capacidade superior a outros meios de seduzir e conquistar a audiéncia.

No entanto, é fundamental que o Marketing Social saiba tirar vantagens de todos
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0s canais comunicacionais existentes, nomeadamente das redes sociais, um meio

econémico, de facil acesso e de grande alcance nos dias de hoje.

Num estudo realizado por Cardoso e Teixeira (2004), foi posta em causa a
notoriedade da publicidade de causas sociais em Portugal. Estes autores
consideram que a fraca notoriedade destas campanhas é o resultado de uma fraca
difusdo por parte dos meios de comunicacdo de massas. Hoje em dia, as
campanhas desta natureza tém j4 de recorrer a compra de espacos e tempo
publicitario como qualquer campanha de publicidade tradicional, ao contréario
do que acontecia anteriormente, onde estes espagos e tempo eram oferecidos,
dada a sua natureza. No entanto, um aumento da frequéncia das mensagens
publicitarias pode ndo significar diretamente um aumento da sua eficacia.
Segundo Fry (1996), uma exposigdo excessiva de mensagens de publicidades de

causas sociais poderd levar a uma menor motivagao por parte do publico-alvo

para responder da forma pretendida.

Relativamente ao tipo de discurso publicitario, Rossiter e Percy (1998)
salientam a existéncia de dois tipos: o discurso informacional, onde se transmite
de que forma o produto ou servigo pode satisfazer uma necessidade ou resolver
um problema; e o discurso transformacional, onde o objetivo é estimular
intelectualmente, provocar uma gratificacdo sensorial ou reconhecimento social.
Ambos sdo utilizados no Marketing Social. No entanto, sendo o principal objetivo
do Marketing Social mover as pessoas em direcdo a determinados

comportamentos, o discurso transformacional assume elevada importancia.

Numa perspetiva um pouco diferente, Pereira e Verissimo (2004), salientam a
existéncia de outros tipos de discurso publicitario: o discurso narrativo, o
discurso promocional, o discurso euférico, o discurso sentimental/afetivo, o

discurso humoristico e o discurso nostalgico.

De acordo com Brochand et al. (1999), o tom das comunicagdes publicitarias
pode assumir vdrios formatos, nomeadamente o demonstrativo, emotivo,

humoristico, autoritario, alegre, dramatico, entre outros. Sao varios os estudos
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que distinguem os tons utilizados nas mensagens publicitarias das campanhas,
nomeadamente tons racionais ou tons mais dramaéticos e narrativos. Em 1989,
Deighton, Romer e Mcqueen realizaram um estudo com antincios de televisao,
onde perceberam que o nivel de dramatizacao destes influenciava a forma como
era processada a publicidade em questao. O que concluiram foi que quanto maior
fosse a emogao e dramatizacao do contetido, maior seria a sua rececao por parte

da audiéncia, em detrimento dos contetidos mais racionais.

De acordo com Brochand et al (1999), o tom das comunicac¢des publicitarias
pode assumir vérios formatos, nomeadamente o demonstrativo, emotivo,

humoristico, autoritdrio, alegre, dramatico, entre outros.

No que diz respeito ao apelo publicitario, de acordo com Moriarty (1991), o
apelo publicitario é o elemento da mensagem publicitaria que direciona o
consumidor no sentido da compra. Os apelos publicitarios e a sua utilizacao
especifica em publicidades de causas sociais tém sido, ao longo do tempo, alvo
de estudos por parte de alguns investigadores, sendo que existem variadas
classificacdes para os mesmos. A sua utilizacdo especifica em publicidades de

seguranca rodovidria sera mencionada no capitulo seguinte.

2.4.2 Publicidade de Seguranca Rodoviaria

O presente trabalho foca-se especificamente na publicidade de seguranca
rodoviaria, nomeadamente em tentar compreender qual o tipo de publicidade
que as pessoas se recordam mais e quais os meios, apelos e tons de comunicagao

mais eficazes neste tipo de publicidade.

A bibliografia existente sobre este tema, em especifico para o caso portugués é
ainda escassa, havendo no entanto alguns autores portugueses que investigaram
sobre esta questdo. No que diz respeito a bibliografia estrangeira foram ja

realizados alguns estudos neste &mbito.
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As campanhas de seguranca rodovidria sdo importantes para a sociedade, no
sentido de consciencializar as pessoas para os riscos de adotarem
comportamentos errados e juntamente com a aplicagdo de algumas sangdes

legais, conseguir a alteragao de determinados comportamentos.

2

A eficicia da publicidade de seguranca rodoviaria é um tema bastante
controverso, uma vez que ndo se pode garantir com certezas que seja esta o
motivo para a redugdo dos acidentes rodovidrios. No entanto, sdo vérios os
estudos que demonstram que estas duas varidveis estdo diretamente

relacionadas.

Elder et al. (2004), demonstraram, num estudo realizado no &mbito da reducdo
da condugao sob efeitos do alcool, que as campanhas quando sao elaboradas com
profissionalismo e devidamente acompanhadas e controladas, sao eficazes.
Noutro estudo sobre o mesmo tema, Tay (2005) conclui que as mensagens que
apelam a reducdo da conducdo sob o efeito do dlcool reduzem em treze por cento
os acidentes ocorridos devido a esta causa, durante e logo apds o periodo de

exposicao da mensagem.

Hoekstra e Wegman (2011) realizaram uma investigacdo relativamente a
eficidcia das campanhas de seguranca rodovidria, do qual faz sentido salientar
alguns pontos. Estes autores sdo contra a ideia que a melhor forma de fazer
chegar a mensagem a um grande nimero de pessoas seja através dos meios de
comunicagdo de massas. Este consideram que qualquer campanha de seguranca
rodoviaria, mesmo que esta seja destinada para as massas, é mais eficaz se for
focada em grupos especificos de pessoas e se for promovida de uma forma mais

pessoal.

Séo variados os estudos que estudam tipos de apelos utilizados nas mensagens
publicitarias de seguranca rodovidria. Block (2005) realizou um estudo acerca dos
apelos de medo e culpa, utilizados em publicidades de seguranca rodoviaria que
procuravam consciencializar as pessoas para os perigos da condugao sob o efeito

do éalcool.
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Também Hastings, Stead e Webb (2004) analisaram apelos centrados no medo,
tendo-os considerado pouco eficazes e éticos, sugerindo que em alternativa se

devera utilizar a ironia, o humor e o refor¢o do comportamento procurado.

Na perspetiva de Hoekstra e Wegman (2011), as campanhas de seguranga
rodovidria que utilizam apelos como o medo, o choque e o horror podem de facto
motivar as pessoas a alterar o seu comportamento, mas por outro lado podem
causar um efeito oposto, levando-as a responderem de forma defensiva. Esta
resposta defensiva por parte das pessoas poderd ocorrer de variadas formas,
como por exemplo, leva-las a desconfiar da credibilidade das alegacdes da
campanha, a considerar que esta ndo tem qualquer relevancia pessoal para elas
proprias ou ainda levando-as a evitar a exposicdo a campanha. De um ponto de
vista cientifico, a utilizagdo deste tipo de apelos é muito controversa, uma vez
que a pesquisa ja realizada neste &mbito mostra resultados muito variados, tanto
a favor da sua utilizacdo como o contrdrio. Apesar deste facto, inameras
explicagdes sdo dadas para justificar esta divergéncia de resultados, como as
diferencas culturais entre paises ou o género de cada pessoa. Enquanto que em
Inglaterra ou nos Estados Unidos ¢ ja tradigdo utilizarem apelos mais chocantes,
nomeadamente imagens de acidentes e de vitimas sangrentas de acidentes
rodoviarios, em paises como a Holanda é usual a utilizacdo de apelos mais
ligados ao humor. A utilizagdo de métodos aos quais as pessoas ndo estdo
habituadas podera causar controvérsia e a campanha podera perder o seu
impacto. Relativamente ao género, as mulheres usualmente tém uma resposta
muito mais favoravel que a dos homens aos apelos de choque e medo, uma vez

que sdo normalmente mais emocionais.

Phillips, Ulleberg e Vaa (2011), autores dinamarqueses, realizaram uma
investigacdo onde analisaram o efeito de inimeras campanhas de seguranca
rodovidria europeias nos nimeros da sinistralidade de cada pafs, retirando varias
conclusdes relativamente as caracteristicas que uma campanha eficaz devera ter.
De acordo com esta andlise, o efeito médio que uma campanha de seguranca

rodovidria tem na redugdo do ntimero de acidentes rodovidrios é de nove por
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cento. Sdo sugeridas associagdes positivas entre a reducdo de acidentes e a
utilizacdo de formas de comunicagdo mais pessoais e ainda da utilizagdo de
publicidade nas bermas das estradas. Dos vérios temas presentes nas campanhas
analisadas, os que alertavam para os perigos da condugdo sob o efeito do 4lcool
foram aqueles associados a uma maior diminui¢do de acidentes. Os autores
concluiram ainda que os resultados que obtiveram eram consistentes com a ideia
de que as campanhas poderdo ser mais eficazes no curto prazo, se a mensagem
for divulgada as pessoas através de um meio de comunicagao mais pessoal, com
o intuito de ser transmitida de forma mais préxima, no espaco e no tempo, do

comportamento que se procura evitar.

No que diz respeito a estudos portugueses, alguns autores como Fonseca
(2008), Reto e Sa (2003) e Peixoto (2006), realizaram alguns estudos sobre
publicidade de seguranca rodovidria realizada em Portugal. O facto de os
acidentes rodoviarios serem, em Portugal, uma das principais causas de morte
ndo natural, evidencia que as campanhas de seguranca rodovidria realizadas até
entdo estdo longe de alcancar os resultados esperados. E no entanto importante
referir que este fendmeno ¢ influenciado por muitos outros fatores para além da
comunicacdo, como as sensagdes de dominio que a conducao possibilita, a pressa

do dia-a-dia dos condutores, entre outras (Reto e Sa, 2003).

Peixoto (2006) salienta a necessidade de repensar as campanhas de seguranca
rodovidria, precisamente pelo baixo impacto que estas tiveram junto do seu

publico-alvo.

Pela semelhanca de objetivos, relativamente a esta investigagdo, faz sentido
referir alguns resultados do estudo realizado por Fonseca (2008), onde foi
efetuada uma analise de 16 campanhas de seguranca rodovidria realizadas em
Portugal no periodo de Janeiro de 2003 a Junho de 2006, difundidas por quatro
meios: televisdo, imprensa, rddio e publicidade exterior. Posteriormente, foi
ainda realizado um inquérito para avaliar a recordacdo e atitude dos condutores
face a estas mesmas campanhas. A primeira conclusao retirada foi que o ntimero

de mensagens publicitarias desta natureza é evidentemente insuficiente e a
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quantidade de vezes que sao difundidas pelos meios de comunicagao é bastante
baixa. A maioria das campanhas foi divulgada pela televisao, seguindo-se a radio
e a imprensa escrita, e por fim, com uma percentagem bastante baixa, pela
publicidade exterior. Os dois tipos de apelos mais frequentes nas mensagens
divulgadas neste periodo foram o cumprimento do cédigo da estrada e os perigos
de conducdo sob o efeito do dlcool. Quanto aos argumentos utilizados, os mais
frequentes foram a morte e as lesdes graves no préprio infrator. Por fim, quanto
ao tom utilizado nas mensagens, o tom dramatico e o de entretenimento foram

0s mais presentes.

Apo6s esta andlise as campanhas realizadas no periodo em questdo, Fonseca
(2008) efetuou um questiondrio presencial a 123 estudantes, onde expods 7
antncios de publicidade de seguranca rodoviaria, difundidos apenas na
televisdao, onde avaliou a recordagdo dos mesmos e onde solicitou aos inquiridos
que avaliassem os respetivos andncios, de acordo com alguns pontos. Foram
retiradas algumas conclusdes importantes de referir, nomeadamente as

seguintes:

- Ainda antes de visualizarem os andncios, quando inquiridos acerca da
recordacdo de alguma mensagem publicitdria de seguranca rodoviaria, mais

de metade dos inquiridos nado se recordava de nenhuma.

- A televisdo revelou-se o principal meio de notoriedade junto dos

condutores.

- Os trés apelos considerados pelos inquiridos, como aqueles capazes de
influenciar o seu comportamento foram, por ordem de importancia: a
utilizacdo do cinto de seguranca, os perigos da condugcéo sob o efeito de 4lcool

e a importancia da condugdo a uma velocidade moderada.

- Os tons de comunicacdo mais valorizados pelo publico-alvo foram o tom

dramatico e informativo, em detrimento do tom de entretenimento.
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- O argumento presente com maior capacidade de influenciar o
comportamento de conducao dos inquiridos foi a morte de entes queridos ao

infrator.

Apesar da importancia destes resultados, os autores admitem que dada a
natureza exploratoria deste estudo, as suas conclusdes sdo apenas um primeiro
ensaio para a compreensdo desta problemadtica e é neste sentido que o presente
trabalho procura explorar um pouco mais o tema em questdo, dada a gravidade

dos ntimeros de sinistralidade no nosso pais.
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Capitulo 3. Metodologia

Este capitulo procura explicar com detalhe os objetivos e a metodologia do
estudo quantitativo realizado no ambito do Trabalho Final de Mestrado. Para
atingir os objetivos propostos adotou-se uma abordagem quantitativa

exploratoéria.

3.1 Objetivos do estudo

O presente estudo tem trés objetivos principais:

(1) Caracterizar as campanhas de seguranca rodovidria realizadas em Portugal
no periodo de 2007 a 2014

(2)Compreender quais as caracteristicas predominantes das campanhas que as
pessoas mais recordam

(3)Perceber quais as caracteristicas que tornam as campanhas de seguranca

rodovidria mais eficazes do ponto de vista do seu publico-alvo.

3.2 Metodologia

O estudo incluiu duas fases distintas. Numa primeira fase, pretendendo
responder ao primeiro objetivo do estudo, foi realizado um levantamento das
campanhas realizadas em Portugal, no periodo de 2007 a 2014 e procedeu-se a

sua andlise. Na segunda fase, foram selecionadas algumas dessas campanhas e

foi realizado um inquérito para avaliagdo das mesmas por parte do publico-alvo.
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3.2.1 Primeira fase do estudo

A pesquisa das campanhas realizadas neste periodo foi feita essencialmente
através da internet, nos websites das entidades que as produziram! e ainda em
dois websites de arquivo de campanhas publicitarias: advertolog.com; e
adsoftheworld.com. Foram encontradas 21 campanhas, com -caracteristicas
distintas, e divulgadas através de diferentes meios. As 21 campanhas encontram-
se em anexo (ver Anexo 1), organizadas de acordo comas entidades que as
realizaram. Todas as campanhas foram reduzidas a imagens, pelo que existem
algumas, nomeadamente aquelas cujo formato era video, que ndo se encontram

no seu formato original.).

No sentido de descrever as caracteristicas principais destas campanhas, e
tendo em conta o objetivo deste estudo, achou-se pertinente submeté-las a uma
analise de contetido. Anadlise de contetido é um conjunto de técnicas de andlise
das comunicagdes, que variam consoante aquilo que se estd a analisar (Bardin,
1988). A analise de contetdo pode ter um carater indutivo ou dedutivo. No
primeiro caso, o investigador parte para a andlise sem modelos teéricos pré-
existentes. Por outro lado, a andlise de contetido de cariz dedutivo, que foi
utilizada neste estudo, consiste em usar como base da analise, um conjunto de
categorias tedricas pré-estabelecidas como resultado de investigagdo anterior

(Amy, 2007).

Neste caso, procedeu-se a uma anélise da totalidade dos antincios quanto a
quatro aspetos: (1) ao meio utilizado na divulgacdo de cada campanha; (2) ao tipo
de mensagem; (3) ao tom da comunicacao; (4) e ainda ao acontecimento presente
em cada um. De salientar que as categorias usadas para cada uma destas
varidveis baseiam-se na classificacdo utilizada por Fonseca (2008), num estudo

semelhante a este em que foram analisadas as campanhas de seguranca

1 Autoridade Nacional de Seguranca Rodovidria; Prevencao Rodoviaria Portuguesa; Liga Portuguesa contra
o Trauma; Associacdo Salvador; Brisa; Associacdo Portuguesa do Sono; Associacdo Portuguesa de
Seguradores; Ministério da Administragao Interna; Galp Energia;
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rodovidria realizadas em Portugal no periodo de 2003 a 2006. Essa classificagdo

pode ser consultada na Tabela 12, no apéndice 1.

3.2.2 Segunda fase do estudo

Na segunda fase, os dados foram recolhidos através de um questionario,
contruido propositadamente para este fim. Foi utilizada uma amostra de
conveniéncia. Segundo Churchill (1995), este tipo de amostra é particularmente
indicado para estudos exploratdrios, cujo objetivo seja a geracdo de ideias e de

novos conhecimentos.

O questiondrio foi enviado através do chat do Facebook e ainda por e-mail aos
contactos acessiveis. Foi ainda solicitado as pessoas que divulgassem o

questiondrio a outras, retirando assim partido do poder do “passa-a-palavra”.

3.2.3 Questionario

Bryman (2008) sugere o seguimento de certas regras e salienta alguns aspetos
para que um questiondrio seja bem construido e estruturado. Com base no que é
defendido por Bryman (2008) e na revisao de literatura do presente trabalho, este
questiondrio foi estruturado em quatro partes: (1) dados sociodemograficos, (2)
caracterizacdo da condugdo do individuo, (3) recordacdo de campanhas de
seguranca rodovidria e suas caracteristicas, (4) visualizagdo de imagens e videos
de seis campanhas e classificagdo das mesmas segundo quatro pontos (de 1 a 5).

O questiondrio aplicado encontra-se no apéndice 2.

Antes de iniciar as questdes, é feita uma introdugdo em que é descrito o &mbito
da realizagdo do questionario e o objetivo do mesmo e é garantida a

confidencialidade de todos os dados.
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Na primeira parte do questiondrio sdo realizadas algumas perguntas relativas
aos dados sociodemograficos do inquirido, nomeadamente a idade, o género, a

ocupacao e as habilita¢des literarias.

Na segunda parte procura-se recolher alguns dados relativos aos hébitos de
conducao do individuo (se este possuir carta de condugdo) e a auto-imagem que

este tem relativamente a seguranga da sua conducao.

No conjunto de perguntas seguinte, o objetivo é compreender a recordacdo
que as pessoas tém de campanhas de seguranca rodovidria realizadas em
Portugal e através de que meios tomaram contacto com essas publicidades. Para
além dos meios também se procura averiguar quais as mensagens, tons de
comunicacao e acontecimentos de que se recordam dessas mesmas campanhas.
O tipo de meios, mensagens, tons e acontecimentos sugeridos como opgdo de

resposta, tém por base a analise de contetido realizada inicialmente.

Por fim, a quarta e dltima parte envolve a visualizagdo de seis antncios
publicitarios, quatro deles em forma de imagens e dois em formato video. Esta
seccdo de perguntas teve como finalidade perceber a recordagao dos individuos
relativa a estas seis campanhas e ainda a sua atitude face as mesmas. A atitude
face a estas campanhas é medida através da classificacdo das campanhas de
acordo com quatro pontos, numa escala de 1 a 5: “Emociona-me”; “ Afeta os meus
sentimentos”; “Induz a mudanca de comportamento”; “Convence-me”; Foi
utilizada uma escala de Likert de cinco pontos, com as expressdes: muito pouco;

pouco; indiferente; um pouco; muito;

Os seis antncios colocados no questionario foram selecionados de entre as 21
campanhas recolhidas inicialmente. Dada a impossibilidade da colocacdo de
todas os andncios no questiondrio (que o tornaria demasiado moroso), foi
necessario efetuar esta selecdo que teve como base o critério da diversidade de
meios, tipo de mensagem e seu respetivo tom e ainda acontecimentos. Procurou-
se que todas elas fossem distintas nestes quatro fatores, de forma a conseguir

avaliar a atitude dos inquiridos face a cada um deles.
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Relativamente a estrutura das questdes e ao seu contetido, foram tidos em
conta dois estudos dentro desta tematica, nomeadamente o estudo de Fonseca

(2008) e o estudo de Reto e S (2003).

Os questionarios foram distribuidos online a uma amostra de conveniéncia
composta por 100 individuos e para efeitos de tratamento dos dados foi utilizado

o programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).

51



Capitulo 4. Analise de resultados e discussao

4.1 Resultados da primeira fase do estudo

Nesta seccao sdo descritos os resultados da fase preliminar do estudo em que

foram analisadas 21 campanhas de seguranca rodovidria realizadas em Portugal

entre 2007 e 2014.

Relativamente ao meio utilizado para divulgagdo das campanhas, verifica-se
na tabela em baixo (ver Tabela 1) que em 9 das campanhas foram utilizados mais
do que um meio. Naquelas em que foi utilizado apenas um meio, a televisao e a
publicidade exterior aparecem como os meios mais utilizados. E de salientar que
em mais de metade das campanhas apenas é utilizado um meio de divulgacao, o

que nao facilita a propagacdo da mensagem.

Meio Frequéncia Percentagem
Radio 1 4,8
Publicidade exterior 4 19,0

Televisao 4 19,0

Imprensa 1 4,8

Folhetos 2 95

Varios 9 42,9

Total 21 100,0

Tabela 1. Meios utilizados na divulgacao das campanhas de seguranca rodoviaria realizadas
em Portugal entre 2007 e 2014 (Fonte: SPSS)

Para além da publicidade, sdo poucas as campanhas que foram acompanhadas
por mais alguma forma de intervencdo. Segundo Rotfeld (2002), as acdes de

sensibilizacdo, para contribuirem para uma maior educagao civica, deverao ser
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acompanhadas pela utilizagdo de mais algum tipo de ferramenta de intervencao,

para além da publicidade.

Quanto ao tom das mensagens das campanhas de seguranca rodoviaria,
verifica-se pela Tabela 2 que o dramatico é o mais utilizado por ser aquele que &
partida ird impressionar mais e por ser aquele que mostra de forma mais real as
consequéncias de ter comportamentos de risco na estrada. O tom de

entretenimento é o menos presente (ver Tabela 2).

Tom Frequéncia Percentagem
Informativo 4 19,0
Dramatico 9 42,9
Entretenimento 2 9,5
Conselho 6 28,6

Total 21 100,0

Tabela 2. Tons utilizados nas mensagens das campanhas de seguranca rodoviaria realizadas
em Portugal entre 2007 e 2014 (Fonte: SPSS)

A Tabela 3 indica o tipo de mensagens que foram encontradas nas campanhas.
As mensagens mais presentes dizem respeito a moderacdo de velocidade e ao
cumprimento de regras de seguranca. Pelo contrario, a mensagem que apela a

seguranca infantil apenas foi utilizada numa campanha (ver Tabela 3).
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Mensagem Frequéncia| Percentagem

Moderar velocidade 5 23,8
Nao conduzir sob o efeito de alcool 4 19,0
Fazer paragens durante viagens longas 3 14,3
Prioridade a pedes/bicicletas 3 14,3
Cumprimento de regras de seguranca 5 23,8
Seguranca infantil 1 4,8

Total 21 100,0

Tabela 3. Tipo de mensagens presentes nas campanhas de seguranca rodoviaria realizadas
em Portugal entre 2007 e 2014 (Fonte: SPSS)

Por fim, quanto aos acontecimentos presentes nas 21 campanhas, aqueles que
apelam a prevencado rodovidria no geral sdo os que aparecem em maior nimero,
seguindo-se das campanhas em que o acontecimento principal é o mais grave de
todos, a morte do condutor. Por norma, as campanhas que envolvem a morte ou
ferimentos graves acabam por ser mais emocionais. O acontecimento que esté

presente em apenas uma campanha é o danos corporais irreversiveis do condutor

(ver Tabela 4).

Acontecimento Frequéncia| Percentagem
Perigo de morte de criancas 3 14,3
Morte de pessoas desconhecidas ao 3 14,3
condutor
Danos corporais irreversiveis 1 4,8
Morte do condutor 4 19,0
Prevencao rodoviaria no geral 8 38,1
Outro 2 95
Total 21 100,0

Tabela 4. Acontecimentos presentes nas campanhas de seguranca rodovidria realizadas em
Portugal entre 2007 e 2014 (Fonte: SPSS) 54



Na proxima seccdo apresentam-se os resultados da segunda fase do estudo em
que os dados foram recolhidos através de um questiondrio, com objetivo de
identificar as caracteristicas predominantes das campanhas mais recordadas e

compreender as atitudes do publico-alvo face a védrias campanhas.
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4.2 Resultados da segunda fase do estudo
4.2.1 Perfil da amostra

Neste subcapitulo sdo apresentados os resultados referentes a primeira parte

do inquérito, onde se procura caracterizar a amostra em questao.

A amostra do estudo foi composta por um total de 100 respondentes. Destes
100 respondentes, 65 sdao do sexo feminino, correspondendo a 65 % da amostra e

35 sdo do sexo masculino, representando 35% da amostra (ver Figura 15).

Sexo Sexo
W Feminino
B Masculino

Figura 15. Respondentes por género (Fonte: SPSS)
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Verifica-se que a média de idades dos respondentes é de 39,38 anos, com um

valor minimo de 18 anos e um méaximo de 69 anos. (ver Figura 16).

107

Frequency

Il

T I
10,00 20,00 30,00

Figura 16. Respondentes por faixa etaria (Fonte: SPSS)

40,00 50,00
Idade

60,00

70,00

Mean = 39 38
Std. Dev. = 14,725
M=100

Relativamente ao local de residéncia, a grande maioria dos participantes reside

na zona Norte do pais (ver Figura 17) e mais de 90% possui habilitagcdes ao nivel

do ensino superior (ver Figura 18).
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100

60

40+
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Centro Lishoa e Vale do Tejo Regides Auténomas

Local de residéncia

Figura 17. Respondentes por zona de residéncia (Fonte: SPSS)

Habilitagées literarias Habilitagdes literarias
WAt a0 97 ano

B Do 10° a0 12%ano
I superior

Figura 18. Respondentes por grau de ensino (Fonte: SPSS)



4.2.2 Habitos de conducdo da amostra e autoimagem da prépria

condugao

A anélise que se segue corresponde a segunda parte do inquérito, referente

aos habitos de conducdo da amostra.

Os habitos de condugao dos inquiridos sdo dados relevantes para este estudo,

uma vez que influenciam as suas respostas.

Dos 100 respondentes todos eles possuiam carta de conducado. Relativamente

a frequéncia de conducdo, mais de 80% da amostra conduz diariamente (ver

Figura 19

Frequéncia média de conducao

100

30

Percent

40

205

—_— | |
a T T T T T
Munca 1 vez por més 1 vez por semana 1 vez por més Diariamente

Frequéncia média de condugao

Figura 19. Frequéncia de conducao dos respondentes (Fonte: SPSS)
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Relativamente a imagem que os respondentes possuem da sua proépria
conducado, a maioria considera a sua conducdo segura (77%) ou muito segura
(18%) (ver Figura 20). De salientar que este excesso de confianga podera ser um
entrave a mudanca de comportamentos, funcionando como uma barreira ao

reconhecimento de erros.

De uma forma geral caracterize a sua condugao

60

Percent

20+

0 T | B E—

I I
Muito segura Segura Pouco segura Mada segura

De uma forma geral caracterize a sua condugdo

Figura 20. Autoimagem da conducao dos respondentes (Fonte: SPSS)
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Foi realizado um teste t-Student para averiguar se existiam diferencas
significativas entre o sexo feminino e masculino, relativamente a forma como, em

média, avaliam a sua conducao (ver Tabela 10 - Anexo 2).

Foi realizado um teste t-Student para averiguar se existiam diferencas
significativas entre o sexo feminino (média = 1,92; DP = (,44) e masculino (média
=1,8; DP =0,58), relativamente a forma como, em média, avaliam a sua conducao

(ver Tabela 6).

De acordo com os resultados do teste t, (t = 1.181; p> 0.05), estatisticamente
nao ha evidéncia de diferenca significativa na avaliacdo média que os condutores

do sexo feminino fazem relativamente a média do sexo masculino.

De seguida foi ainda realizado o teste de correlacdo de Pearson para averiguar
a correlacdo existente entre a varidvel idade e a varidvel autoimagem da
conducao. Os resultados deste teste encontram-se na Tabela 11 no Anexo 3 e
indicam que, apesar de apresentar um valor muito baixo (r = 0.173; p <0,10), se
considerarmos uma margem de erro de 10%, estas duas varidveis correlacionam-
se positivamente. Uma vez que a avaliagdo da condugao dos inquiridos foi feita
numa escala de 1 a 5, onde 1 significa “conducdo muito segura” e 5 significa
“condugdo nada segura”, isto significa que a medida que a idade aumenta a
autoavaliacdo feita pelos respondentes relativamente a sua conducao foi
ligeiramente pior. Esta realidade demonstra que as pessoas mais velhas talvez
tenham uma maior autoconsciéncia relativamente a forma de conduzirem e uma

maior motivacdo para prestarem interesse e atencao as campanhas de seguranca

rodoviaria.
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4.2.3 Recordacao de campanhas de seguranca rodoviaria

Neste subcapitulo sdo apresentados os resultados as questdes da terceira parte
do inquérito relativas a recordacdo de campanhas de seguranca rodoviaria
realizadas em Portugal. E ainda feita a andlise relativa aos meios através dos
quais os respondentes tiveram conhecimento dessas campanhas, dos tons de

comunicagao, tipo de mensagem e acontecimentos presentes nas mesmas.

Quando questionados relativamente a recordacdo de alguma campanha de
seguranca rodovidria, 86% dos respondentes disseram que se recordavam e 14%

disseram que nao se recordavam (ver Figura 21).

Recorda-se de alguma campanha de seguranga rodoviaria?

1007

80

60

Percent

404

209

T [
Sim Mao

Recorda-se de alguma campanha de seguranga rodoviaria?

Figura 21. Percentagem dos respondentes que se recordam e que ndo se recordam de
alguma campanha de seguranca rodoviaria (Fonte: SPSS)
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Na Figura 22 é possivel verificar que os meios através dos quais os
respondentes tiveram conhecimento das campanhas de seguranca rodovidria de
que se recordam foram a televisao, com 83%, a publicidade exterior, com 30% e
a radio, com 26%. Com as percentagens mais baixas aparecem a imprensa, com
11% e os folhetos, com 5%. Uma pequena minoria dos respondentes diz que

foram utilizados varios meios para a mesma campanha.

100,00
80,00
£0,00
=]
M
=
40,00
20,00
| — 1

T T T T T T T T
Radio  Publicidade Televisdo Imprensa  Folhetos Internet arios Qutro

exterior meios para a
mesma
campanha

Figura 22. Percentagem de cada um dos meios utilizados na divulgacio de campanhas
recordadas pelos respondentes (Fonte: SPSS)
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Como se pode observar na Figura 23, as mensagens mais relembradas pelos
respondentes sdo as que apelam a ndo condugdo sob o efeito do &lcool, com 84%,
seguindo-se a utilizacdo do cinto de seguranca e a moderagdo da velocidade, com
60% e 59%, respetivamente. As mensagens menos recordadas sdo a prioridade a
pedes e bicicletas e o cumprimento de regras de seguranca em geral, ambas com
15% e por fim a que apela a nao realizacdo de manobras perigosas, com apenas

9%.
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Figura 23. Percentagem dos varios tipos de mensagens presentes nas campanhas de

seguranca rodoviaria recordadas pelos respondentes (Fonte: SPSS)
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Relativamente ao tom de comunicac¢ao utilizado nas campanhas de seguranca
rodoviaria recordadas pelos respondentes, o tom dramatico é aquele detém uma
maior percentagem, com 60%, seguindo-se pelo tom informativo com 51%, e o de

conselho e entretenimento com 39% e 2% respetivamente (ver Figura 24).

70,00

50,00

40,00

%>0

30,00

20,00

10,00+

[ 1

T T T T T
Informativo Dramético Entretenimento Conselho Outro

0o

Figura 24. Percentagem dos varios tipos de tons de comunicacao presentes nas campanhas
de seguranca rodoviaria recordadas pelos respondentes (Fonte: SPSS)

65



Por fim, na Figura 25 é possivel observar a percentagem dos vérios tipos de
acontecimentos presentes nas campanhas de seguranca rodovidria que sdo
recordadas pelos respondentes do inquérito. Os acontecimentos mais recordados
sdo os danos corporais irreversiveis com 54 %, o perigo de morte de criangas com
46% e ainda a morte de familiares do condutor com 37%. O acontecimento com

menor percentagem sao as sangdes legais, com apenas 11%.
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Figura 25. Percentagem dos varios tipos de acontecimentos presentes nas campanhas de
seguranca rodoviaria recordadas pelos respondentes (Fonte: SPSS)
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4.2.4 Recordacao e atitudes face a campanhas de seguranca

rodoviaria com base no visionamento de antincios

N

Sdo aqui apresentados os resultados relativos a quarta e tltima parte do
inquérito, referentes a visualiza¢do das seis campanhas de seguranca rodoviaria,
nomeadamente os dados relativos a sua recordacao e a atitude dos respondentes

perante estas.

”
4

Relativamente a campanha C1 “O &lcool é mais forte do que pensas (2009)
de acordo com a anélise de contetido realizada no inicio deste estudo (ver anexo

2), esta tem as seguintes caracteristicas:

- Meio: Imprensa; Mensagem: Perigos do &4lcool; Tom de comunicagdo:

dramatico; Acontecimento presente: morte do condutor

Apenas 14% da amostra se recorda desta campanha, sendo que os restantes

86% nao se recorda (ver Figura 26).

Recorda-se desta campanha? - C1

M sim
E o

Figura 26. Percentagem de recordacao da campanha C1 (Fonte: SPSS)
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Quanto a campanha C2 “Peregrinos a Fatima (2013) ”, esta tem as seguintes

caracteristicas:

- Meio: rddio; Mensagem: prioridade a pedes/bicicletas; Tom de comunicagao:

informativo; Acontecimento presente: morte de pessoas desconhecidas;

26% da amostra recordava-se desta campanha e 74% ndo se recordava (ver

Figura 27).

Recorda-se desta campanha? - C2

M sim
HEndo

Figura 27. Percentagem de recordagao da campanha C2 (Fonte: SPSS)
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Relativamente a campanha C3 “Nestas festas o melhor que pode fazer é estar

presente (2011) ”, estas sdo as suas caracteristicas:

- Meio: publicidade exterior; Mensagem: regras de seguranca rodovidria; Tom
de comunicagdo: conselho; Acontecimento presente: prevengdo rodoviaria no

geral;

A percentagem dos respondentes que se recorda continua a ser inferior a
percentagem dos respondentes que nado se recorda. 39% dos respondentes

recordam-se, enquanto que 61 % ndo se recorda (ver Figura 28).

Recorda-se desta campanha? - C3

M sim
Enzo

Figura 28. Percentagem de recorda¢do da campanha C3 (Fonte: SPSS)
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No que diz respeito a campanha C4 “Conduzir cansado pode matar (2011) ”,

esta tem como caracteristicas as seguintes:

- Meio: televisdo; Mensagem: fazer paragens em viagens longas; Tom de

comunicacao: entretenimento; Acontecimento presente: outro;

Apenas 26% da amostra se recorda, enquanto que os restantes 74% ndo tem

recordacgao desta campanha (ver Figura 29).

Recorda-se desta campanha? - C4

M sim
| R ES

Figura 29. Percentagem de recordacao da campanha C4 (Fonte: SPSS)
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A campanha C5 “Natal - Velocidade excessiva (2013) “, tem as seguintes

caracteristicas:

- Meio: televisdao; Mensagem: moderar velocidade; Tom de comunicagao:

dramético; Acontecimento: perigo de morte de criangas;

No caso desta campanha, a percentagem de recordagao excede a percentagem
de nado recordacdo. 58% da amostra recorda-se desta campanha e 42% nao se

recorda (ver Figura 30).

Recorda-se desta campanha? - C5

M Sim
ENao

Figura 30. Percentagem de recordagao da campanha C5 (Fonte: SPSS)
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Por dltimo, a campanha C6 “Seguranca Responsavel (2013) “, apresenta estas

caracteristicas:

Meio: Folhetos; Mensagem: seguranca infantil, Tom de comunicagdo:

informativo; Acontecimento: perigo de morte de criancas;

21% dos respondentes recorda-se desta campanha e 79% nao se recorda (ver

Figura 31).

Recorda-se desta campanha? - C6

M sim
Endo

Figura 31. Percentagem de recordacao da campanha C6 (Fonte: SPSS)
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As seguintes tabelas dizem respeito a atitude dos respondentes perante a

visualizagdo das seis campanhas. Foi-lhes pedido que, numa escala de 1 a 5, em
“ : 4 “ 4

que 1 representa “muito pouco”, 2 representa “pouco”, 3 representa

“indiferente”, 4 representa “um pouco” e 5 representa “muito”, avaliassem cada

uma das campanhas de acordo com os quatro pontos: Emociona-me; Afeta os

meus sentimentos; Induz a mudanga de comportamento;

Pela analise das quatro tabelas (ver Tabelas 5, 6, 7 e 8), é possivel perceber que
a classificagdo dada em relagdo a cada um dos pontos é relativamente semelhante
em quase todas as campanhas, andando a média de cada um dos pontos a rondar
quase sempre valores entre os 3.00 e os 3.50. Isto significa que a maioria dos
respondentes demonstrou uma atitude um pouco indiferente em relagao a quase

todas as campanhas.

H4, no entanto, uma campanha que sobressai em relacdo as outras, pelos
valores superiores que apresenta relativamente a classificacdo dada pelos
respondentes a cada um dos pontos. Esta é a campanha C5 “Natal - Velocidade
excessiva (2013) “, onde a média é de 4.37 (ver Tabela 5). Isto significa que, em
média, os inquiridos se emocionaram um pouco com a visualizacdo desta
campanha. De salientar que esta campanha foi também a tnica onde a
percentagem dos respondentes que se recordavam da mesma foi superior a
percentagem dos respondentes que ndo se recordavam. Esta é uma campanha
dramaética que foi divulgada através da televisao, onde a mensagem transmitida

apelava para a moderagao da velocidade.
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Emociona-me N Mean Std. Deviation
C1 100 3,42 1,38
C2 100 3,04 1,38
C3 100 3,58 1,17
C4 100 3,27 1,28
C5 100 4,37 1,02
Cé 100 3,28 1,34

Tabela 5. Classificacio média do ponto “Emociona-me” em cada campanha (Fonte: SPSS)

Afeta os meus Std.
. N Mean ..
sentimentos Deviation
C1 100 3,50 1,31
C2 100 3,04 1,36
C3 100 3,66 1,14
C4 100 3,43 1,25
C5 100 4,34 0,96
Co6 100 3,41 1,27

Tabela 6. Classificacio média do ponto “Afeta os meus sentimentos” em cada campanha

(Fonte: SPSS)

Induz a mudanca

N Mean Std. Deviation
de comportamento
C1 100 3,52 1,21
C2 100 3,37 1,25
C3 100 3,63 1,04
C4 100 3,64 1,04
C5 100 4,26 0,89
Co 100 3,45 1,16

Tabela 7. Classificagio média do ponto “Induz a mudanca de comportamento ” em cada

campanha (Fonte: SPSS)
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Convence-me N Mean Std. Deviation

C1 100 3,66 1,25
C2 100 3,36 1,27
C3 100 3,71 1,07
C4 100 3,73 1,05
C5 100 4,32 0,92
Cé 100 3,49 1,18

Tabela 8. Classificagio média do ponto “Convence-me” em cada campanha (Fonte: SPSS)
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4.3 Recordacao de campanhas VS Caracteristicas das campanhas

Ap6s o que ja foi observado, é possivel aqui realizar um paralelismo entre a
analise de contetido efetuada das 21 campanhas de seguranca rodoviaria
realizadas em Portugal no periodo de 2007-2014 e a informacdo recolhida na
terceira parte do inquérito, especificamente os meios através dos quais os
inquiridos tomaram conhecimento das campanhas que se recordam, as
mensagens, os tons de comunicacdo e os acontecimentos presentes nas mesmas

(ver Tabela 9).

De acordo com a andlise de contetido efetuada, a televisdo e a publicidade
exterior ocupam os primeiros lugares em termos de estratégias de divulgacdo das
campanhas por parte das entidades produtoras das mesmas. Este facto est4 de
acordo com o resultado obtido através do questiondrio, onde 83% dos
respondentes admitiu ter tomado conhecimento de alguma campanha de
seguranga rodoviaria através da televisao e 30% através da publicidade exterior,
sendo que estes foram os dois meios que obtiveram maiores percentagens. Em
termos da radio, internet e imprensa, existe um desfasamento, uma vez que 26%,
13% e 11%, respetivamente, dos respondentes assumiram ter tomado
conhecimento de alguma campanha através de um destes trés meios, enquanto
que este meios apenas foram utilizados, em 4,8%, no caso da radio e imprensa, e
em 0%, no caso da internet, das campanhas realizadas no periodo de 2007-2014.
Outro desfasamento evidente é o facto de 42% das campanhas realizadas no
periodo em questdo terem sido divulgadas através de mais do que um meio e
apenas 3% dos respondentes terem admitido que tomaram conhecimento de uma

mesma campanha através de varios meios (ver Tabela 9).

No que diz respeito ao tom das comunicagdes, o tom dramatico é aquele mais
utilizado pelas entidades anunciantes e é também aquele mais valorizado pelos
respondentes. Relativamente aos tons informativo e de conselho, os
respondentes identificam preferencialmente o tom informativo, seguido do de

conselho, enquanto que as entidades produtoras dos antncios utilizaram mais o
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tom de conselho ao invés do informativo. Esta sera talvez uma estratégia que
devera ser revista por parte destas entidades. Por fim, no que diz respeito ao tom
de entretenimento, apenas 2% dos respondentes assumiram recordar-se de
alguma campanha onde este tipo de tom tivesse sido utilizado, pelo que serd
também um sinal que este ndo é o mais indicado para este tipo de comunicagdes

(ver Tabela 9).

Relativamente ao tipo de mensagens mais anunciadas no periodo em questao,
estas foram a moderacdo de velocidade e a ndo conducao sob o efeito do alcool.
Foram ainda utilizadas outro tipo de mensagens, mas com menos frequéncia, o
que poderéa causar uma certa dispersao. Relativamente a opinido do puablico-alvo,
as quatro mensagens mais valorizadas sdo a utilizacao do cinto de seguranca, a
moderacao da velocidade, a ndo conducao sob o efeito do &lcool e a seguranca
infantil. De salientar que a utilizacdo do cinto de seguranca é um tipo de
mensagem que nao foi utilizada por nenhuma campanha e foi a mais valorizada
pelos respondentes, pelo que este serd um tipo de mensagem que as entidades

anunciantes deveriam apostar mais (ver Tabela 9).

Por fim, no que diz respeito aos acontecimentos ou consequéncias expressas
nas campanhas de seguranca rodovidria, os danos corporais irreversiveis, o
perigo de morte de criancas e a morte do condutor e dos seus familiares,
mostraram ser aquelas mais marcantes para os respondentes do inquérito. Existe
aqui um grande desfasamento relativamente as campanhas realizadas no
periodo em questdo, onde os danos corporais irreversiveis sdo uma consequéncia
utilizada em apenas 4,8% das campanhas e a morte dos familiares do condutor
nao é utilizada nenhuma vez, o que também sugere uma falha por parte das
entidades anunciantes. Com maior frequéncia de utilizagdo aparece a prevengao

rodovidria no geral e a morte do condutor (ver Tabela 9).
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Analise de Contetudo Questionario
Caracteristica Percentagem Caracteristica Percentagem
Réadio: 4,8% Radio: 26%
Pub. Ext: 19% Pub. Ext: 30%
TV:19% TV: 83%
Meio Imprensa: 4,8% Meio Imprensa: 11%
Folhetos: 9,5% Folhetos: 5%
Internet: 0% Internet: 13%
Vérios meios: 42,9% Véarios meios: 3%
Informativo: 19% Informativo: 51%
Tom Dramatico: 42,9% Tom Dramatico: 60%

Entretenimento: 9,5% Entretenimento: 2%
Conselho: 28,6% Conselho: 39%
Moderar velocidade: 23,8% Moderar velocidade: 59%
Utilizac¢ao do cinto de seguranca: 0% Utilizag¢do do cinto de seguranca: 60%
Nao conduzir sob o efeito de alcool: Nao conduzir sob o efeito de alcool:
19% 84%
Alerta para mas condigoes Alerta para mas condigbes
meteorologicas: 0% meteoroldgicas: 20%

Mensagem | Nao realizar manobras perigosas: 0% Mensagem | N&o realizar manobras perigosas: 9%
Fazer paragens durante viagens Fazer paragens durante viagens
longas: 14,3% longas: 20%
Prioridade a pedes/bicicletas: 14,3% Prioridade a pedes/bicicletas: 15%
Seguranga infantil: 14,3% Seguranga infantil: 41%
Cumprimento de regras de seguranca: Cumprimento de regras de
14,3% seguranca: 15%
Perigo de morte de criancas: 14,3% Perigo de morte de criancas: 46%
Morte de familiares do condutor: 0% Morte de familiares do condutor: 37%
Morte de pessoas desconhecidas ao Morte de pessoas desconhecidas ao
condutor: 14,3% condutor: 22%

Acontecimento | Danos corporais irreversiveis: 4,8% Acontecimento | Danos corporais irreversiveis: 54%

Morte do condutor: 19%

Sangoes legais: 0%

Prevencao rodovidria no geral: 38,1%
Outro: 9,5%

Morte do condutor: 37%

Sangoes legais: 11%

Prevengao rodovidria no geral: 32%
Outro: 0%

Tabela 9. Analise de contetido Vs. Anilise do questionario
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44 Atitude da amostra face a visualizacio das campanhas VS

Caracteristicas das campanhas

Face a andlise realizada aos antncios publicitarios das seis campanhas
visualizadas pelos respondentes, faz sentido salientar as caracteristicas daquelas
com maior e menor indice de recordagdo e que demonstraram ter maior e menor
capacidade de vir a alterar o comportamento dos inquiridos, uma vez que este

serd o objetivo final que se pretende atingir com este tipo de campanhas.

A campanha com maior indice de recordagao coincide com aquela que tem, do
ponto de vista dos respondentes do inquérito, a maior capacidade de induzir a
mudanca de comportamentos. Esta é a campanha C5 “Natal - Velocidade
excessiva (2013)”. Esta campanha foi divulgada através da televisao,
conseguindo atingir um elevado numero de audiéncias. Recorre a uma
abordagem dramadtica, tendo como principal mensagem alertar para a

moderacdo da velocidade nas estradas. A consequéncia expressa é o perigo de

morte de criangas.

Por sua vez, a campanha com menor indice de recordagao é a campanha C1
“O éalcool é mais forte do que pensas (2009) ”. O meio de divulgacao utilizado é
a imprensa, sendo talvez esta a razdo do baixo namero de pessoas que foram
impactadas por esta. Recorre igualmente a uma abordagem dramatica, onde a
mensagem que procura transmitir é de alerta para os perigos de uma condugao

sob os efeitos do 4lcool. A consequéncia expressa é a morte do condutor.

Por dltimo, a campanha com menor capacidade, do ponto de vista dos
respondentes, de induzir a mudanca de comportamentos é a campanha C2
“Peregrinos a Fatima (2013) ”. O meio utilizado para a sua difusao foi a radio,
procurando alertar as pessoas para a importancia de dar prioridade aos pedes na
estrada, nomeadamente aos peregrinos, na época das viagens a Fatima. Esta
campanha utiliza uma abordagem informativa e bastante direta, sendo que a
consequéncia expressa € o atropelamento de pedes/morte de pessoas

desconhecidas.
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Capitulo 5. Conclusao

5.1 Sintese e contribuicoes

Tendo em conta a escassez de literatura cientifica acerca do tema em questdo
e dada a natureza exploratéria da presente pesquisa, as conclusdes que se podem
retirar sdo meramente um ponto de partida para a compreensao da realidade em
estudo. Assim, serao apresentadas as conclusdes mais relevantes que servirao de
eventuais diretrizes para organizacdes e entidades como a Ascendi, que

procuram realizar comunicagdes ao nivel da prevencao rodoviaria.

A comunicagdo de seguranca rodovidria insere-se no dmbito do Marketing
Social, mais especificamente na publicidade de causas sociais. A realizagdo de
uma campanha de seguranga rodovidria deve ser encarada, em parte, como uma
campanha comercial, no entanto deve-se ter em conta as diferengas relativas ao
marketing-mix, nomeadamente as diferencas em relagdo ao “p” de comunicacgao
(Promotion). Estas campanhas devem ainda ser moldadas de acordo com o
publico-alvo e devem ter em consideracdo possiveis diferencas ao nivel dos
valores culturais, uma vez que estes variam de regido para regido e influenciam

o comportamento dos individuos.

De acordo com os dados do ano de 2013 fornecidos pela Autoridade Nacional
de Seguranca Rodovidria, o nimero de condutores que foram vitimas mortais
nesse ano incide maioritariamente em condutores com idades compreendidas
entre os 35 e os 39 anos e condutores com idades superiores a 75 anos, o que
facilita a definicdo de um perfil do condutor de risco, para o qual se devem dirigir
as comunicacdes de prevencao realizadas no ambito da seguranca rodovidria.
Sabe-se ainda que a maioria destes acidentes ocorreram por velocidade excessiva
dadas as condicOes existentes. Estes factos devem ser tomados em conta no

momento em que as entidades definem a sua estratégia de comunicacao.
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Relativamente 4 amostra utlizada neste estudo, mais de 90% considerou a sua
condugdo segura ou muito segura, o que pode revelar-se um obstaculo a
mudanca de comportamentos por parte destes. Nos dois testes de hipoteses
realizados através do programa SPSS, apenas um se revelou significante,
nomeadamente aquele que procurou averiguar a existéncia de alguma correlacao
entre a idade dos respondentes do inquérito e a forma como estes autoavaliavam
a sua conducdo. A conclusdo a que se chegou foi que, apesar de baixa, existia uma
correlagdo positiva entre estas duas variaveis, o que sugere que os respondentes
mais velhos foram mais sinceros e conscientes em relacao a sua conducao, uma
vez que se autoavaliaram de forma menos positiva. Tal podera motivar um maior
interesse e atencdo por parte destes individuos em relacdo as campanhas de

seguranca rodovidria, em detrimento dos individuos mais jovens.

Mais de 80% da amostra admitiu recordar-se de alguma campanha de
seguranca rodoviaria. No que diz respeito aos meios de divulgacdo das
mensagens de seguranca rodovidria, conclui-se que os mais relevantes, pela
frequéncia de utilizacdo por parte das entidades anunciantes e também pela
recetividade por parte dos respondentes, sdo em primeiro lugar a televisdo e em
segundo a publicidade exterior. Das campanhas visualizadas, as que obtiveram
um maior indice de recordacdo e mostraram maior capacidade de emocionar,
convencer e de alterar comportamentos, foram precisamente divulgadas através
destes dois meios, o que vem reforcar ainda mais esta realidade. Sendo assim,
aconselha-se a que estes meios continuem a ser utilizados. E ainda de salientar
que das 21 campanhas realizadas em Portugal no periodo de 2007 a 2014, em
mais de metade foi utilizado apenas um meio de divulgacao, o que nao facilita a
propagacao da mensagem. Quando questionados em relacdo a esta questdo,
apenas 3% dos respondentes se recordava de ter sido utilizado mais do que um
meio de divulgacdo para uma mesma campanha, pelo que este serd também um

aspeto a considerar pelas organizagdes produtoras das campanhas.

No que diz respeito ao tom das comunicagdes, existem opinides diversas

relativamente ao uso do tom dramédtico. Alguns autores defendem a sua
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utilizacdo, mas outros consideram que este pode levar a uma resposta defensiva
por parte da audiéncia. No entanto, de acordo com o estudo efetuado, aconselha-
se que os profissionais continuem a insistir na utilizacdo do tom dramatico, uma
vez que é o mais valorizado pelo publico-alvo. Este foi também o tom de
comunicagao utilizado na campanha mais recordada por parte dos inquiridos e
que demonstrou ter maior capacidade de induzir a mudanca de comportamentos

por parte da audiéncia.

Quanto ao tipo de mensagem utilizada nas campanhas, a utilizacdo do cinto
de segurancga foi a mensagem mais valorizada pelos respondentes do inquérito e
nao foi utilizada em nenhuma das campanhas realizadas em Portugal, no periodo
de 2007 a 2014. Este é uma questdo que deve ser repensada pelas entidades
anunciantes. As outras mensagens mais valorizadas foram a moderacdo da

velocidade, os perigos da conducao sob o efeito do 4lcool e a seguranca infantil.

Por altimo, relativamente aos acontecimentos ou consequéncias expressas nas
campanhas de seguranca rodovidria, os danos corporais irreversiveis, o perigo
de morte de criangas e a morte do condutor e seus familiares, foram aquelas que
demostraram ser mais marcantes para o publico-alvo. Os danos corporais
irreversiveis e a morte de familiares do condutor sdo consequéncias que pouco
ou nada foram utilizadas nas campanhas em vigor no periodo em questdo, pelo
que os anunciantes deveriam efetuar algumas mudancas relativamente a este
ponto. De salientar ainda que a consequéncia da morte de criangas foi tema da
campanha com maior recordacdo e demonstrou ser aquela com maior capacidade
de emocionar, convencer, afetar sentimentos e induzir a mudanca de

comportamentos.

A colocacdo de seis campanhas de seguranca rodoviaria no inquérito, para
visualizagdo e avaliacdo por parte dos respondentes, permitiu perceber que uma
delas claramente sobressaia em relacdo as outras. Esta campanha, tal como ja foi
sendo referido, foi divulgada através da televisdo, possuindo um tom de
dramatizacdo bastante elevado, acabando por ser aquela que mais conseguiu

tocar, emocionar e mostrar capacidades de alterar o comportamento das pessoas.
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Este serd um exemplo de campanha que devera ser tido em conta por outras

organizacoes.

5.2 Limitacdes e pistas de investigacao
A presente investigacdo apresenta algumas limitacoes.

Primeiramente, reforca-se que os resultados deste estudo estdo condicionados
pelas limitacdes subjacentes a utilizacdo de uma amostra por conveniéncia, o que
nao permite que estes sejam generalizados ao resto da populacdo. Para além
disto, o niimero relativamente baixo de respostas ao inquérito realizado também

reforca esta limitacao.

Apesar de terem sido analisadas a totalidade das campanhas de seguranca
rodovidria realizadas em Portugal no periodo de 2007 a 2014, considera-se que,
devido a escassez de tempo, as informacgdes recolhidas sdo insuficientes para
extrair uma conclusdo definitiva relativamente as caracteristicas das campanhas

de seguranga rodovidria realizadas em Portugal.

Futuras investigacOes deveriam assim realizar a sua andlise a uma amostra
maior e tentar caracterizar com maior detalhe as campanhas realizadas no
periodo em questdo. No entanto, tratando-se de uma abordagem exploratoria,
considera-se que o presente estudo podera servir como um ponto de partida para
entidades e organizacdes que procurem realizar comunicagdes no ambito do

tema em questao.
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Anexos

Anexo 1. Campanhas de seguranca rodoviaria realizadas em Portugal no

periodo de 2007-2014

Autoridade Nacional de Seguranca Rodoviaria (ANSR)

Até 13 de maio, todos os
caminhos vao dar a Fatima. Nas
estradas portuguesas havera
milhares de peregrinos. De dia e
de noite, conduza com todo o
cuidado. O perigo pode estar
depois de cada curva. As estradas
ndo tém passeios e pode
encontrar peregrinos em locais
onde habitualmente ndo circulam
pedes. Depende de si esta
viagem acabar bem para todos.

" GOVERNODE | mewstines im asmamersacio
PORTUGAL | =~

MITORIDADE NADONAL
s

(CURANCA ROOOHASA

Figura 32. Campanha “Peregrinos a Fatima (2013)” (Fonte:
http:/ /www.ansr.pt/ Campanhas/Pages/default.aspx?ano=2013)

ESTA PASCOA i

SEJA UM HEROL.

' PARE QUANDO
SENTIR FADIGA
SALVE, PELO MENOS,

UMA RESPONSABILIDADE
DE TODOS.

e\ 4 ;
Figura 33. Campanha “Pascoa em Seguranca (2013)” (Fonte:
http:/ /www.ansr.pt/ Campanhas/Pages/default.aspx?ano=2012)
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http://www.ansr.pt/Campanhas/Pages/default.aspx?ano=2013

Distancia de seguranca

|

.

&

Figura 34. Campanha “Duas ou quatro rodas, ha espaco para todas (2013)” (Fonte:
http:/ /www.ansr.pt/ Campanhas/Pages/default.aspx?ano=2013)
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FESTEJE
0 CARNAVAL COM

RESPONSABILIDADE

Figura 35. Campanha "Festeje o Carnaval com Responsabilidade (2012)” (Fonte:
http:/ /www.ansr.pt/ Campanhas/Pages/ default.aspx?ano=2012)

FamS 2 S

—> Anda
>A&Aenm'sz:l\::io

me l TRm— wwwans ot 707 200830 HESARACMACONN

Figura 36. Campanha “Regresso as aulas em seguranca (2013)” (Fonte:
http:/ /www.ansr.pt/ Campanhas/Pages/default.aspx?ano=2013)
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' A Velocidade dos veiculos
retirou a velocidade
as nossas almas.

Modere a velocidade!

Figura 37. Campanha “Modere a velocidade (2011)* (Fonte:
http:/ /www.ansr.pt/ Campanhas/Pages/default.aspx?ano=2011)

Nestas festas,
o melhor que pode oferecer
e estar presente.

—_—
A%

MORTES NA ESTRADA ansl

CRTAMOT A TRAVAR (371 DRAMA

Figura 38. Campanha “Nestas festas o melhor que pode fazer é estar presente (2013)”
(Fonte: http:/ /www.ansr.pt/ Campanhas/Pages/ default.aspx?ano=2010)
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Neste Verao,
dé férias a velocidade.

@ @ MORTES NA ESTRADA

SE BEBEU
USE O CINTO REDUZA NAO CONDUZA

A VELOCIDADE

e ISTERIO DA
1 ADMINISTRAGAO
TERNA

Figura 39. Campanha “Neste Verdo dé férias a velocidade (2010)“ (Fonte:
http:/ /www.ansr.pt/ Campanhas/Pages/ default.aspx?ano=2010)

NAO DEIXE
A SUA MARCA
NA ESTRADA

"a mormiriad Qut AC MW gET

Figura 40. Campanha “Dia mundial em memdria das vitimas da estrada (2010)” (Fonte:
http:/ /www.ansr.pt/ Campanhas/Pages/default.aspx?ano=2010)
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VAMOS TRAVAR ESTE DRAMA.

Figura 41. Campanha “Mortes na estrada vamos travar este drama (2007)”“ (Fonte:
https:/ / www.youtube.com/watch?v=gWG5KQ9gQZM)
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PRP - Prevencao Rodoviaria Portuguesa
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Figura 42. Campanha “A seguranc¢a Responsavel (2007)” (Fonte:
http:/ /www.prp.pt/ default.aspx?Page=4685)
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ot |

-
O Verde pede um l&! condutor

Figura 43. Campanha “Pé de wum bom condutor (2010)“  (Fonte:
https:/ / www.youtube.com/watch?v=Q7GfHfEGLhc)
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Estrada Viva - Liga Portuguesa contra o trauma

=

A VELOCIDADE MATA

» ' - eute A® <O
5 Dia Mundialiem Meméria
das Vitima$ da Estrada

www rvied 0 g

Figura 44. Campanha “Dia mundial em memodria das vitimas na estrada (2014)” (Fonte:
https:/ /www.youtube.com/watch?v=9A1_Gf1Cb0E)
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Figura 45. Campanha “Dia mundial em meméria das vitimas na estrada (2013)” (Fonte:
http:/ /estradaviva.org/dia-da-memoria/2013-2/)
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Associacdo Salvador

Figura 46. Campanha “H& sonhos que morrem cedo demais (2012)” (Fonte:
https:/ / www.youtube.com/watch?v=6GC-rr4JoPQ)
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Figura 47. Campanha “O alcool é mais forte do que pensas (2009)” (Fonte:
http:/ /adsoftheworld.com/?media=All&country=423&industry=26)
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Figura 48. Campanha “Primeiro a seguranca (2012)"
(Fonte:http:/ /www.brisa.pt/PresentationLayer/ textosdetail.aspx?menuid=210&textoid=1459)
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Associacdo Portuguesa do sono

FORTLNATELY DRIVING TIRED
HE FELL ASLEEP CANKILL. - AP
AT THE OFFIGE. T

Figura 49. Campanha “Conduzir cansado pode matar (1) (2011)“ (Fonte:
https:/ / www.youtube.com/watch?v=PCQVR7hrKuc)
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Figura 50. Campanha “Conduzir cansado pode matar 2) (2011)”

(Fonte:http:/ /www.advertolog.com/commercials/search/?x=0&y=0&q=road+safety+Portugal
\
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Associacdo Portuguesa de Seguradores
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Por vezes, 50 pode ser
uma velocidode excessivo

Figura 51. Campanha “Natal - Velocidade excessiva (2013)“ (Fonte:
https:/ /www.youtube.com/watch?v=2JM7AeoNjhM)
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Ministério da Administracdo Interna / Galp Energia
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Figura 52. Campanha “Excesso de velocidade (2009)” (Fonte:
https:/ / www.youtube.com/watch?v=I-K-KtUxzfM)
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Anexo 2. Teste t-Student as variaveis sexo e autoimagem da conducao

Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig.
(2- Mean Std. Error
F [Sig.| t df |tailed) | Difference Difference
Deuma  Equal 3,854|,052| 1,181 98| ,240 ,12308 ,10422
forma variances
geral assumed
caracterize Equal 1,089 | 55,587 | ,281 ,12308 ,11305

asua variances
condugdao not

assumed

Tabela 10. Teste t-Student as variaveis sexo e autoimagem da conducao (Fonte: SPSS)
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Anexo 3. Correlacdo de Pearson entre a variavel idade e a autoimagem da

condugao
Correlations
Idade De uma forma
geral caracterize
a sua condugao
Pearson Correlation 1 ,173
Idade Sig. (2-tailed) ,085
N 100 100
- c | Pearson Correlation ,173 1
e uma forma gera
caracterize a sui conducgao Sig. (2-tailed) /085
N 100 100

Tabela 11. Correlacao de Pearson entre a variavel idade e a autoimagem da condugao (Fonte:
SPSS)
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Apéndices

Apéndice 1 - Analise de contetido

Nome Meio Mensagem Tom Acontecimento
Alcohol is stronger than . . s
: imprensa alcool dramatico morte condutor
you think
. . ublicidade L. revencao rodoviaria no
Dia da meméria 2010 P regras de seg. dramatico P ¢
ext. geral
. - P ~ . . ‘s morte pessoas
Dia da memoria 2013 varios pedes/ bicicletas dramatico Pe!
desconhecidas
. . L. moderar L.
Dia da memoria 2014 vérios . dramético morte condutor
velocidade
S ‘ . aragens nas i
Driving tired can kill varios parag dramatico morte condutor
viagens
Duas ou quatro rodas, ha . ~ - . . revengao rodoviaria no
1 ’ varios pedes/ bicicletas informativo P ¢
espago para todas geral
. moderar " . .
Excesso de velocidade tv . dramatico perigo morte de criancas
velocidade
Festeje o carnaval com . revengao rodoviaria no
) . folhetos alcool conselho P ¢
responsabilidade geral
Ha sonhos que morrem .. L s danos corporais
. varios alcool dramatico . e
cedo demais irreversiveis
. . moderar revencao rodovidria no
Modere a velocidade varios . conselho p ¢
velocidade geral
Mortes na estrada - - "
varios regras de seg. dramatico morte condutor
vamos travar este drama
Natal - velocidade moderar - . .
: tv . dramaético perigo morte de criangas
excessiva velocidade
Nestas festas o melhor - ~ L
) publicidade prevengdo rodovidria no
que pode fazer ¢é estar regras de seg. conselho
ext. geral
presente
Neste Verao dé férias a publicidade moderar conselho prevengdo rodovidria no
velocidade ext. velocidade geral
. aragens nas .
Office tv P . & entretenimento outro
viagens
. o paragens nas prevencao rodoviaria no
Pascoa em seguranca vérios . conselho
viagens geral
Pé de um bom condutor tv alcool entretenimento outro
. - Py ~ - . . morte pessoas
Peregrinos a Fatima radio pedes/bicicletas informativo Pe
desconhecidas
L publicidade . . prevengao rodoviaria no
Primeiro a seguranca regras de seg. informativo
ext. geral
Regresso as aulas em L. . .
varios regras de seg. conselho perigo morte de criancas
seguranca
) seguranca . . . .
Seguranca responsavel folhetos ; nfin il ¢ informativo perigo morte de criangas

Tabela 12. Analise de contetdo
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Apéndice 2 - Questionario

Comunicacao de Seguranca Rodoviaria

Mo émbito da realizagdo do Trabalho Final do Mestrado em Marketing, na Faculdade de Economia
e Gestéo da Universidade Catdlica Portuguesa do Porto, agradeco a colaboragéo no
preenchimento deste guestionario online. Este guestionario pretende perceber a recordacio e
sensibilizagdo das pessoas face a algumas campanhas de seguranga redaviaria que foram
realizadas em Portugal nos dltimos anos. O gquestiondrio € andnimo e todos os dados
confidencizis.

“Obrigatéric

Dados socio-demogréaficos

1. ldade *

2. Genero *
& Femining

O Masculing

3. Local de residéncia *
& Morte

O Centro

i Lisboa e Wale do Tejo
o Alertejo

o Algarve

i+ Regites Autdnomas

4, Dcupagan *

o Estudante

i Trabalhador por conta de owtrém
i Trabalhador por conta propria

o Dwiro

5. Habilitagdes literarias *
i Ate 20T ano

& [o10% 2012 ana

& Superiar
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6. Anos de carta de condugao *
Se nao possuir carta de conducao passe diretamente para a questao 11

i3 Entre 0 a2 anos
i3 Entre 321D anos
i3 Mais de 10 anos

7. Frequencia media de condugao
& Munca

@ 1 vez por meés

i 1 vez por semana

i 3 VEZSS por SEMmansa

i DRariaments

8. Tempo medic de conducao diario
i 0 a 30 minutos
i 30 minutos a 2 haras

i 2adhaoras
i Mais de 4 horas

9. De uma forma geral, caracterize a sua condugao:
& Muito segura

(o Segura

i Pouco segura

i Meda segura

10. Envalvimento em acidentes enguanto condutor

i Sim
& Nao
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Campanhas de Seguranca Rodoviaria

11. Recorda-se de alguma campanha publicitaria de seguranga rodoviaria? *
Se nao == recorda passe diretamentes para & paging seguinte do inguerito (questao 16)

o Sim
i MNao

12. Das campanhas de seguranga rodoviaria que se recorda, quais 08 meios mais utilizados?
Selecione uma ou mais opodes

o
[
]
I Imprensa
| Folhetos
I Irnternet

Radio
Publicidade exteriar
Telavisao

| vanos meios para a mesma campanha
|} Owrtra: | |

13. Das campanhas de seguranga rodoviaria que se recorda, quais as mensagens que foram
utilizadas?
Selecione uma ou mais opgodes

o
o
| Néo conduzir sob o efeito de alcood

| Alerta para mas condigSes meteorologicas

Moderar velocidade
LHilizacéo de cinto de sequranca

| Nao realizar manobras perigosas

| Fazer paragens durante viagens longas

| Prioridede a pedes/bicicletas

| Seguranga infantil

| Cumprimento de regras de seguranga em genal
} Owrtro: | |
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14. Das campanhas de segurance rodoviaria que se recorda quais os tons de comunicacso
utilizados?

Selecione uma ou mais OpLoes

[ Informativg

) Dramatico

[} Entretenimento

[} Consalho

|.-=]'u1r-:|:| |

15. Nessas campanhas de seguranga rodoviaria, de que acontecimentos se recorda?
Selecione uma ou mais opgoesSelecione uma ou mais opcoes

[ Perigo de marte de crangas

) Marte de familiares do condutor

[} Morte de pessoas desconhecidas ao condutor
) Danos corporais imeversivess

) Morte do condutor

] Sengoes legais

[} Prevencao rodoviaria no gesal

) 'E'U'Il'l:lil |

Comunicacao de Seguranca Rodoviaria

*Obrigatério

Recordacao de campanhas de seguranca rodoviaria

Nesta secgéo serfio expostas publicidades de seguranga rodoviaria, sobre as quais irdo ser feitas
algumas questdes. E recomendado a visualizagio das publicidades em formato de video com som.
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Campanha 2009: "0 alcool e mais forte do que pensas”

o OOANCOE

da coluna da esquerda *

17. De 1 a S caracterize a campanha de acordo com os adjetivos

-~ 2
- <

w

Emociona-me

comportamento

~ - -~ -
wonvence-me
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Campanha 2013: "Peregrinos a Fatima"

Até 13 de maio, todos os
caminhos vao dar a Fitima. Nas
estradas portuguesas havera
milhares de peregrinos. De dia e

de noite, conduza com todo o
cuidado. O perigo pode estar
depois de cada curva. As estradas
nao tém passeios e pode
encontrar peregrinos em locais
onde habitualmente ndo circulam
pedes. Depende de si esta
viagem acabar bem para todos.

18. Recorda-se desta campanha? *

Mesmo QUeS NS0 S recoroe responda 25 perguntas seguintes

L
-]
-~ |
Ty
o
it
!
w
u
T
L
| -~
-3
-
t
!
(
«
'y
0
L
(
L
(
r
T
)
)
3
A
-
4
T
]
-
n
.
C

m pouco; 3 - Musto

o

- A
=] -

Emociona-me

Afets 05 meus
sentimentos

Induz 2 mudanga de
comportamento

Convence-me
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Campanha 2011: "Nestas festas, o melhor que pode
fazer e estar presente”

Nestas festas,
o melhor que pode oferecer
¢ estar presente.

»

< =)

MMM
NS Commin

MORTES NA ESTRADA ans 3 P

EN1AMSS A TREVAR (11 DA

20. Recorda-se desta campanha? *

fesmo que nao se records responda 3s perguntas saguintes
o
>iM
Nan

y Nev

21.De 1 a 5 caracterize a campanha de acordo com o0s adjetivos da coluna da esquerda *

- T P . - -~ { r ~y 5

oere 2 sequinte esca @ POUCO; £ efeme s - POUCO

-~ ) A
< 2 -

Emociona-me

Afets o5 meus
sentimentos

Induz a mudanga de
comportamento

~ -~ -~ -
vonvence-me
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Campanha 2011: "Conduzir cansado pode matar”

22. Recorda-se desta campanha? *

A Best st FRiRS P P~ PP [ S S ———
o WU FIo0 S8 TeCUT0e TecONnde 85 = nes S

SI'Tl
N&o

23. De 1 a S caracterize a campanha de acordo com os adjetivos da coluna da esquerda *

- e e O -~ ”~o nr | el - -~ | -,
NSQEre a3 seguinte escala - Wil - o; 3 - Indif - {

- C AUV AU, O L iR s SARRE St L o = IV

- ~ »
Fd ) - J

Emociona-me

~Afetz 03 meus
sentimentos

Induz 2 mudanga de
comportamento

Convence-me
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Campanha 2013 "Natal - velocidade excessiva"

B e o

24 Recorda-se desta campanha? *

e e o B oy 2 hian pdbet o
SN0 QU2 Na0 S TeCOloe resONe 835 PEEGUMas s2QU e
py
2im

25. De 1 a 5 caracterize a campanha de acordo com

gere a seguinte escale’ 1 - Murto pouco; £ - Pouco; 3 - eremte d ‘ - Iviu

- -~ -

Emociona-me
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] AUTOMOVEL
(0l88) ;5 DE PORTUGAL

) PP @cybex

Protecdo Infantil nos automéveis:
A Seguranca Responsével

27. De 1 a 5 caracterize a campanha de acordo com os adjetivos da coluna da esquerds *

r rasrvr 2 - bk Grerdta A e
are 2 sequinte escala -N ( 2 - Indife \

ente q -

-~ - ’
& - -

Emociona-me

~fets o5 meus
senumentos

Induz 8 mudanga ds
comportamento
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