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O presente trabalho propde-se olhar para o cenario atual da sinistralidade
Rodoviaria. Enquadrado na area de estudos de Marketing no que concerne a
Comunicacdo de Marketing, pretende analisar o efeito das Campanhas de
Seguranca Rodoviaria em Portugal na Sinistralidade Rodoviaria, sabendo a
partida que esta problematica dependera também de outros fatores. Este
trabalho permitiu-nos concluir que as campanhas de prevencao rodoviaria tém
mais eficicia, quando reforgcadas com a¢des de proximidade junto do publico-
alvo.
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This work intends to analyze the current road accidents scenario. Developed
within the field of marketing studies, more specifically Marketing
Communication, the purpose is to examine the effects of Road Safety
Campaigns in road accidents in Portugal, knowing in advance that results will
depend on a collection of different factors. This work allowed us to conclude
that road prevention campaigns are most effective when reinforced with
community actions that promote proximity with the target audience.
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1-Introducao

Cada ano que passa assiste-se a uma realidade tragica da sinistralidade rodoviaria.

Neste contexto, a sinistralidade registada em Portugal tem merecido, nos Gltimos anos,
uma especial atencdo por parte das autoridades responsaveis, resultando na adocdo de

algumas medidas legais e nas mais variadas campanhas de prevencao.

De acordo com a Autoridade Nacional de Seguran¢a Rodoviaria (ANSR — relatorio
anual de 2010 do Observatério de seguranca rodoviaria), em 2010 registaram-se em
Portugal 35.426 acidentes com vitimas, sendo que destes resultaram 741 mortos, 2.637
feridos graves e 43.924 feridos leves. Até esta data, 0 nimero de mortos era contabilizado
considerando apenas as vitimas que faleciam no local, ou a caminho das unidades de saude.
Entretanto, a contabilizacdo do numero de mortos passou a ter em consideracdo, além dos
casos anteriores, as vitimas que falegam nos 30 dias a data do acidente. No relatério de 2011
da mesma entidade, e de acordo com a nova forma de contabilizacdo do nimero de mortos,
em 2010 este numero aumentou para 937, ou seja, contabilizaram-se mais 196 mortos,
correspondendo ao nimero de feridos que vieram a falecer nos 30 dias seguintes a data do

acidente.

No que respeita ao ano de 2011, registaram-se 32.541 acidentes com vitimas e 891
vitimas mortais. Em suma, e comparando os valores de 2010 com os de 2011, registou-se
uma diminuicdo do numero de acidentes com vitimas em 2.905 casos (de 35.426 para
32.541) e uma diminuicdo de 46 vitimas mortais (de 937 para 891). Em termos percentuais,
a diminuicdo de acidentes e de mortos foi cerca de 8% e 5%, respetivamente. Esta
diminuicdo, apesar de muito desejavel, ndo exclui a ado¢do de medidas legais e campanhas
de prevencdo no sentido de sensibilizar os condutores, e tentar diminuir ainda mais estes
numeros, que sdo, sO por si, reflexo da elevada sinistralidade rodoviaria que se verifica a
nivel nacional. No nosso entender, estes nimeros, nomeadamente de no que se refere as
vitimas mortais, continuam a ser elevados, pelo que julgamos pertinente perceber o esfor¢o
e a influéncia da comunicacdo das campanhas de seguranca rodoviaria na evolucdo da

sinistralidade.

As campanhas que tém sido divulgadas nos media, incidem na prevencdo, na

sensibilizacdo e na educacdo, tanto de adultos como de criancas, sendo estes pedes ou



automobilistas. A nivel legislativo foram vérias as alteracfes introduzidas, tanto no Cédigo
da Estrada como no Cddigo Penal, como sejam a obrigatoriedade do uso do cinto de
seguranca e acessorios de protecao eficaz no transporte de criancas e jovens. Adicionalmente
verificou-se um aumento das san¢des pecunidrias e criminalizagdo de atos irresponsaveis e
potencialmente indutores de acidentes com vitimas. Aliado as campanhas, surge todo um
esforco de fiscalizacdo e mobilizacdo das entidades policiais para o garante do seu

cumprimento.

Da sinistralidade rodoviaria, advém consequéncias nefastas para muitas familias. Por
um lado, ha a registar a dor e sofrimento pelo falecimento de entes queridos e préximos,
amigos e conhecidos, podendo estar envolvidos idosos, adultos, jovens, criancgas e até recém-
nascidos. Por outro lado, os sobreviventes podem ficar com lesdes fisicas, que poderdo ser
suaves, mas em algumas situacdes sao tdo profundas, que as respetivas vitimas podem acabar
por ficar entrevadas, desfiguradas, paraplégicas ou até tetraplégicas, passando a sua vida, e

a dos entes préximos, por uma alteragcdo bastante significativa.

Além dos aspetos fisicos, sentimentais, sociais e financeiros, que envolvem o0s
respetivos agregados familiares, existem outros fatores que ndo podem ser descurados,
nomeadamente a assisténcia social dada por parte do estado. Este acaba por ter,

forcosamente, muitos custos associados a esta tragica realidade.

De acordo com as entidades competentes, 0s acidentes surgem a maior parte das vezes
por excessos por parte dos condutores, que devem regular as velocidades ao estado da via,
condicBes atmosféricas e estado do veiculo. As consequéncias legais e punitivas desses
excessos, ndo se torna visivel ao condutor comum pois 0s processos do direito penal e
contraordacional séo por vezes td0 morosos que acabam por prescrever. De algum modo,
este facto da uma ideia de impunidade que provoca o desleixo do cumprimento das regras

de transito.

O acidente tanto pode provocar danos a quem o originou, como a quem, sem qualquer
culpa, se envolve nele. Aqui residem as questdes da culpa ou da negligéncia, mas o que
temos a certeza é que em consequéncia dos acidentes resultam danos materiais e pessoais,

sempre indesejaveis.

Este € um tema muito delicado, ao qual estamos deveras sensiveis.



Neste contexto pretendemos, com este trabalho, analisar ou verificar se as campanhas
rodoviarias alcangam a eficiéncia desejada. Numa perspetiva de analise em Marketing, mais
concretamente no que respeita a tematica da Comunicacdo de Marketing, propomo-nos
analisar o contributo e o efeito da comunicacdo das campanhas de prevencdo rodoviéria na
diminuicdo da sinistralidade rodoviéria e, consequentemente, na diminui¢do do nimero de

mortos e feridos.

De um modo mais concreto, 0s objetivos que aspiramos atingir com este estudo Sao 0s

seguintes:

— Analisar se a comunicacdo levada a cabo pelos organismos respetivos esta
direcionada para o0s principais alvos;

— Estudar qual suporte metodoldgico na elaboracgdo das respetivas campanhas;

— Analisar de que forma as campanhas de comunicagdo foram organizadas, e se
atingem os objetivos de uma comunicacao eficaz através da sua mensagem;

— Observar o efeito das campanhas de comunicacao percebido pelo publico;

— Apurar o contributo da comunicacdo na diminuicédo da sinistralidade.

A presente dissertacao encontra-se organizada do seguinte modo. No ponto 2, apresentamos
0 enquadramento tedrico do marketing, essencialmente no que diz respeito a uma das suas
componentes do “marketing-mix”, a comunica¢do. Dentro da comunicacgdo, serd dado
especial relevo a publicidade, dado ser a que mais diretamente se relaciona com a tematica
desta dissertacdo. Seguidamente, no ponto 3, sera abordado o tema da seguranca rodoviaria
na sua contextualizagdo Mundial, Europeia e Portuguesa. Como seguimento e
enquadramento tedrico, no ponto 4, resumimos as principais conclusdes e resultados de
alguns artigos cientificos enquadrados neste dominio, bem como noticias e algumas
entrevistas que nos trardo uma mais-valia em relacdo ao trabalho entretanto levado a cabo

em relagdo a tematica em estudo.

No ponto 5, desenvolvemos o nosso trabalho empirico, que envolve essencialmente a
confrontagdo de dados estatisticos oficiais da evolucéo do nimero de acidentes rodoviarios
e consequéncias dos mesmos, com a producdo de campanhas de seguranca rodoviéria, seja
por entidades estatais, seja por entidades privadas, apresentando os resultados obtidos.

Finalmente, no ponto 6, tecemos as principais conclus@es da dissertacéo.






2 - Enquadramento Tedrico
2.1 - Marketing, Marketing-mix e Marketing Social

Embora o objetivo deste trabalho ndo seja definir o marketing, importa enquadrar tanto
0 marketing como a comunicacao de marketing, para perceber o seu enquadramento teorico,

e dai tirar algumas conclusdes.

Sé&o varias as defini¢des de marketing, no entanto, as defini¢bes mais conhecidas e talvez
mais completas sdo as definicdes apresentadas pela Associacdo Americana de Marketing
(2004),

“Marketing é a funcdo da organizacdo que consiste num conjunto de
processos que visa essencialmente criar, comunicar e entregar valor aos
clientes e também gerir as relacBes com estes de forma a captar beneficios

para a organizacao e seus stakeholders.”

Mais tarde esta mesma associacao redefiniu a sua anterior defini¢do: ““Marketing € uma
funcéo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicacgao
e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracéo do relacionamento com
eles, de modo que beneficie a organizacao e o seu publico interessado.” (AMA - American
Marketing Association - 2005.)

Para Kotler (2000), apelidado por muitos como o pai do marketing, € um processo social
por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que

desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com outros.

Ja para Palmer (1997), marketing € essencialmente a unido de recursos de uma determinada
organizacdo de modo gque tenham em conta as necessidades de mudanca do cliente, do qual

essa organizacdo depende.



Todas as definicbes nos parecem semelhantes, embora sejam evidentes algumas
alteracdes, nomeadamente fruto da evolugéo dos tempos, dos mercados, dos gostos, do tipo

de consumo, das percecdes ou dos publicos-alvo.

Podemos constatar que inicialmente o marketing estava focado nas vendas como forma
de escoar a produtividade em excesso. Posteriormente, nota-se um foco no cliente como o
elemento central do negdcio, a quem se vende um produto ou servico e, mais tarde, o valor

gerado por uma organizacao que € entregue ao cliente, e ndo apenas um produto.

N&o menos importante do que definir o marketing, é identificar o conjunto de variaveis
controladas pelo marketing. Na terminologia anglo-saxdnica falar de marketing-mix
equivale a falar dos denominados 4 P's - Product; Price, Placement, Promotion, e que, em
portugués, correspondem a produto, preco, distribuicdo e por Gltimo, mas ndo menos
importante, a comunicagdo. Segundo Kotler (2000), a definicdo do composto de marketing
é 0 conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para atingir seus objetivos de marketing

no mercado alvo.

Para a Associacdo Americana de Marketing, o marketing-mix consiste num conjunto de
variaveis controlaveis de Marketing, que a empresa utiliza para atingir o nivel desejado de
vendas. Mais tarde, Kotler (2000) definiu-o como um processo societal pelo qual individuos
e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e livre troca

de produtos e servicos de valor com os outros.

O marketing tem origem na area de economia. Contudo, constatou-se que a base do
conhecimento para o conhecimento e compreensdo deste conceito precisa ser bem mais
abrangente, abarcando a sociologia, estatistica e psicologia. Podemos também falar na
vertente da gestdo como estratégia, na vertente psicolégica como o estudo do comportamento
do consumidor e na vertente socioldgica no que diz respeito as tendéncias de consumo ou

mercado.

O marketing social € o conceito de mudanca social. Para Kotler, Roberto & Roberto
(1989), as campanhas de mudanca social ndo sdo um fendmeno recente. Na Grécia e Roma
antigas, por exemplo, tais campanhas foram langadas para libertacdo dos escravos; em
Inglaterra, durante a Revolucgéo Industrial, foram levadas a cabo campanhas para a aboli¢éo
das prisdes por dividas, para a extensdo do direito de voto as mulheres e para a extin¢do do

trabalho infantil; na América Colonial, mais especificamente nos EUA, ocorreram
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movimentos pela abstinéncia e pela proibicdo de bebidas alcodlicas, das sufragistas e em

prol da regulamentacao, pelo governo federal, da qualidade dos alimentos e dos remédios.

2.2 - Comunicac¢ao e Comunica¢ao de Marketing

A comunicacdo é o processo transacional entre duas ou mais partes, em que 0
significado é trocado dentro do uso intencional dos simbolos. A questdo crucial desse
complexo processo é a compreensao de como o significado é estabelecido e transferido entre
as partes envolvidas no processo. Coadic (2006) considera que o papel da comunicacdo €
transmitir informacdo. Logo, a comunicacdo € 0 processo, 0 mecanismo. A acdo e a
informacdo é a matéria, o produto que serd comunicado. Para Davis (1969), a
interdependéncia da comunicacdo e da informacdo é tdo forte que hd quem defina
comunicacdo como um processo de passar informacdo e compreensdo de uma pessoa para

outra.

Ao nivel da comunicacdo podemos distinguir comunicacdo de processo de
comunicacdo, sendo que, duma forma simplista, podemos definir o segundo como forma de
realizacdo do primeiro. Para Kotler (2000), a comunicacgdo pode ser definida como o ato de
tornar comum (disponivel) uma informacéo, uma ideia ou atitude. Por sua vez, o processo
de comunicacdo é constituido por nove elementos: emissor, recetor, mensagem, meio,
codificacdo, descodificacdo, resposta, retorno e ruido (apresentados por ordem

indiferenciada).
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Esquematicamente, o processo de comunicagdo pode ser visto na Figura 1, abaixo

apresentada:

Mensagem

Emissor

Codificacao Descodificacao Recetor
Media

Figura 1 - Processo de Comunicacdo, Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

No contexto da temética do marketing, a comunicacdo pode ser definida como o
processo de comunicar eficazmente ideias ou informagdes sobre a oferta de marketing a um
publico-alvo. A comunicacdo de marketing pode também ser definida como sendo um meio
através do qual as empresas tentam informar, persuadir e lembrar os consumidores, direta
ou indiretamente, sobre os produtos e marcas que comercializam. Segundo Kotler (2000),
para transmitir mensagens, os profissionais de marketing precisam codificar as suas
mensagens, levando em consideracdo o modo como o publico-alvo as descodifica,
transmitindo-as através de meios de comunicagao eficazes, que alcancem o publico-alvo e
desenvolvam canais de feedback, para conseguirem rececionar as respostas desse mesmo

publico-alvo.

Para 0 sucesso de uma estratégia de marketing ndo basta que a empresa disponha do
melhor produto, pratique o preco certo e disponibilize o produto nos melhores ou no maior
numero de estabelecimentos. As empresas devem comunicar de forma criativa,
informativa/persuasiva e interessante para mostrar que a sua oferta de marketing satisfaz as
necessidades e desejos do mercado-alvo. Toda a comunicagdo de marketing é dirigida por
objetivos. Alguns dos objetivos comuns da comunicagdo de marketing sdo criar notoriedade
para a marca, transmitir informacao, educar o mercado e desenvolver uma imagem positiva

para a marca.

Nesta perspetiva, e no contexto do nosso estudo, a marca serd a Seguranca Rodoviaria.
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O objetivo ultimo da estratégia de comunicacdo de marketing € ajudar a promover a
seguranca, para assim manter a entidade que a promove Util aos olhos dos cidadaos e, deste

modo, manter o sentimento generalizado de que se trata de uma entidade viavel.

No desenvolvimento de uma comunicacao eficaz, segundo Kotler (2000), existem oito
etapas essenciais. Deste modo, o comunicador de marketing deve identificar o publico-alvo,
determinar os objetivos da comunicacdo, elaborar a mensagem, selecionar os canais de
comunicacédo, estabelecer o orcamento total de comunicacdo, decidir qual o mix de
comunicacdo mais adequado, medir os resultados da comunicacédo e, finalmente, gerir o
processo de comunicacdo integrada de marketing. Na identificacdo do publico-alvo, o
processo devera comegar tendo-se em mente um publico-alvo bem definido, como por
exemplo, as pessoas que decidem ou influenciam, os individuos, grupos e outros publicos
especificos, ou o publico em geral. O publico-alvo exerce uma influéncia fundamental nas

decisbes do comunicador sobre o que, como, quando, onde e para quem comunicar.

2.3 - Mix de Comunicac¢ao de Marketing

Ser capaz de “construir” um bom produto, é, nos dias que correm, algo que nao
proporciona grande vantagem sobre os concorrentes. Os processos produtivos estdo
praticamente ao alcance de todos, tornando-se portanto vital e fator diferenciador valorizar

0 produto aos olhos do consumidor, quando se esta a dar conhecer o produto ao mercado.

Adaptando este conceito, achamos que o marketing moderno exige mais do que
desenvolver um conceito de seguranga, sem custos em demasia, tornando-o um conceito de
facil adogdo. Adicionalmente, as entidades precisam de comunicar ao seu publico atual e

futuro a sua oferta, de forma eficaz e eficiente.

Conjugando a definicdo de comunicacdo com as necessidades que o marketing moderno
impde as organizagdes, a comunicacdo de marketing pode ser definida como o conjunto de
sinais emitidos pela empresa em direcao aos seus clientes, distribuidores, lideres de opinido,

prescritores e a todos os alvos, sejam eles internos ou externos.

Para Kotler (2000), ao conjunto de formas de comunicacdo existentes e passiveis de se
conjugar para atingir com a maior eficacia e eficiéncia os alvos enunciados, da-se 0 nome

de “Mix de Comunicacao”.
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O mix de comunicacdo, geralmente pensado para as empresas € Comércio, € composto
por seis formas essenciais de comunicagdo, como a publicidade, a promoc¢éo de vendas,

eventos e demonstragdes, relacdes publicas e o marketing direto (Kotler, 2000), tal como

podemos observar na figura 2.

-\/Mammnn mmD
posec o=

Figura 2 - Formas Essenciais da Comunicacdo, Fonte: Adaptado de Kotler(2000)
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Kotler (2000, p.570) define estes conceitos do seguinte modo:

o Publicidade — “qualquer forma de apresentacdo e promogdo nao pessoal de
ideias, mercadorias ou servigos, por um anunciante identificado”;

o Promocdo - “uma variedade de incentivos de curto-prazo para estimular a
experimentacao ou a compra de um produto ou servico”;

o Eventos e demonstracOes - “atividades e programas patrocinados pela
empresa e projetados para criar interagOes relacionadas a marca, diariamente
ou em ocasides especiais”;

0 Relagdes Publicas - “uma variedade de programas elaborados para promover
ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos”;

o Marketing Direto - “utilizacdo de correio, telefone, fax, e-mail ou internet
para se comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou Ihes
solicitar uma resposta direta;

0 Vendas Pessoais - “interagdo pessoal (face-to-face) com um ou mais
compradores potenciais com vista a apresentar produtos ou Servicos,

responder a perguntas e registar pedidos.”

A conjugacao das diversas formas de comunicac¢édo contribui de uma forma decisiva para
a formagdo do valor da marca, designado por “brand equity”, de diversas formas,
nomeadamente criando consciencializacdo da marca, vinculando associagdes positivas a

imagem da marca, criando relagdes com a marca e criando também respostas a marca.

2.4 - Publicidade

Das seis formas de comunicacdo existentes, a publicidade é a variavel do mix de
comunicagdo mais conhecida do grande publico, dada a sua abrangéncia e efeito mediatico,

sendo, inclusive, vulgarmente confundida com algumas das outras formas de comunicacgéo.

A palavra “publicidade” deriva do latim publicis, e pretende designar a qualidade
daquilo que é publico, a divulgacdo e a difusdo. No entanto, hoje em dia a publicidade ¢é
muito mais do que tornar publico um produto, ideia ou servi¢o. A publicidade visa alvos

cada vez mais delimitados e identificados, recorrendo, por vezes, a emogdes, anseios,
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necessidades, preconceitos e todo o tipo de sentimentos do recetor das suas mensagens. Os
efeitos da globalizacéo e a entrada numa “Era da Informacdo” vieram igualmente obrigar a

publicidade a aperfeicoar-se de modo a conseguir ser mais eficiente e eficaz.

Por definicdo, considera-se a publicidade como “qualquer forma de comunicacéo feita
por entidades de natureza publica ou privada, no ambito de uma atividade comercial,
industrial, artesanal ou liberal, com o objetivo direto ou indireto de promover, com vista a
sua comercializacdo ou alienacdo, quaisquer bens ou servi¢os. Serve tambeém para
promover ideias, principios, iniciativas ou institui¢des.” (Codigo da Publicidade! — alterado
pela Lei n.° 32/2003 de 22 de Agosto, artigo n.°3).

A publicidade pode também ser vista como um processo de comunicacdo de carater
impessoal e controlado que, através de meios de comunicacao, pretende dar a conhecer um
produto, servigo, ideia ou instituicdo, com o objetivo de informar e influenciar a sua compra

ou aceitacdo.

O processo de comunicacao na publicidade é um processo especifico, onde o emissor
recebe 0 nome do anunciante. O anuncio, sob a forma de “spot”, encarte, ou outra forma,
constitui a mensagem. O meio esta representado, nomeadamente, pela imprensa, radio,
televisdo ou mailing. O recetor é constituido pela audiéncia (diferentes grupos a que chega

a mensagem).

Simultaneamente, a publicidade pode ser caracterizada, por um lado, por Meios de
Comunicacdo em Massa, que sdo a radio, a imprensa, a televisao, o mailing, a publicidade
exterior, 0 cinema, publicidade no ponto de venda, teletexto, ou qualquer outro meio de
massa que a tecnologia permita no futuro. Os grandes meios permitem que as mensagens
publicitarias cheguem aos alvos a custo muito inferior ao da comunicagdo pessoal. Neste
caso, existe um carater impessoal, pois ndo ha lugar para um contacto pessoal, embora possa

ser complementado com ele.

Por outro lado, pode ser designada por Comunicagdo Controlada, na qual o anunciante
controla a publicidade, tanto no que diz respeito ao conteldo como a sua extensdo, 0 meio
em que se realiza, 0 momento e a frequéncia. No que diz respeito ao carater Influenciador, a

publicidade pretende influenciar atitudes e comportamentos, e ndo transmitir apenas 0s

1 cODIGO DA PUBLICIDADE —Aprovado pelo Decreto-Lei n.2 330/90, de 23 de Outubro com as alterag¢des introduzidas pelos Decretos-
Leis n. 74/93, de 10 de Margo, 6/95, de 17 de Janeiro, 61/97, de 25 de Margo, 275/98, de 9 de Setembro, 51/2001, de 15 de Fevereiro
e 332/2001, de 24 de Dezembro, 81/2002, de 4 de Abril e pelas Leis n.2 31-A/98, de 14 de Julho e 32/2003, de 22 de Agosto
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factos. Associado a influéncia, podemos mencionar o seu carater sedutor, dada a importancia

do seu contributo junto do publico-alvo.

Concluindo, podemos afirmar que a publicidade é uma variavel que se adapta a alvos
de grande dimensdo, possuindo capacidade para, de uma forma isolada, produzir diversos
efeitos a médio e longo prazo: adapta-se aos diferentes niveis de comunicacao; é claramente
orientada para o produto; serve de elemento pivot da estratégia de comunicagdo; adapta-se a
objetivos especificos, como sejam incrementar a notoriedade de determinado produto ou

servigo, estimular a compra, informar e dar a conhecer novos produtos.

Para |4 das caracteristicas ja identificadas, convem realcar um aspeto importantissimo
da publicidade, que é o facto de na quase totalidade dos casos, a publicidade ndo ser uma
comunicacdo pedida pelo recetor. Esta caracteristica obriga a que a publicidade saiba
conquistar a atencdo dos destinatarios.

Para Lendrevie et al. (1999), uma mensagem com persuasdo, mas com um valor de
atencgéo nulo, traduz-se numa comunicacgéo nula. Por sua vez, uma mensagem com valor de
atencdo, mas com persuasdo nula daria um resultado também nulo. Esta realidade pode ser

traduzida pela seguinte equacdo: Comunicacao = Atencao X Persuasdo.

Esta expressdo permite-nos explicar a publicidade (enquanto variavel do mix de
comunicacgéo) tendo por base a “atengdo” e a “persuaséo”, o que nos conduz para diversas

teorias explicativas, que passamos a abordar de seguida, de forma resumida.

2.5 - Teorias de Percecao e Atencao

Como acabamaos de referir no ponto anterior, a comunicacao resulta do cruzamento da
atencdo com a persuasdo, enquanto elementos distintos. Da mesma forma, as teorias
explicativas da comunicacéo também podem ser vistas de forma distinta, i.e., de um lado, as

teorias da percecdo e atengéo e, do outro lado, as teorias da persuasao.
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2.5.1 - Atencao Seletiva

Para Lendrevie et al. (1999), a atengdo funciona como um filtro que controla a
quantidade e a natureza da informacéo recebida pelo consumidor. Esse filtro tem duas
funcBes principais: a de proteger o consumidor contra o excesso de informacéo e a de
ajudar o consumidor no processo de deciséo, fornecendo informacdo que apresenta
interesse para resolver as suas necessidades. Se 0 consumidor percebesse e tratasse toda
a informacdo que lhe é fornecida, ficaria rapidamente saturado, ndo apenas pela
quantidade de mensagens, mas também pelo carater muitas vezes contraditério da

informacéo publicitaria.

A figura 3 retrata a taxa de mortaldade das mensagens publicitarias no contexto dos
Estados Unidos da América (EUA):

O consumidor médio esta exposto a cerca de
1500 mensagens por dia

A sua atencao selectiva faz com que apenas

receba efectivamente 30 a 80 mensagens por dia.

Figura 3 - Taxa de mortalidade das mensagens publicitarias nos EUA
Fonte: Adaptado de Lendrevie et al. (1999)

Como podemos verificar, a atencdo seletiva € um poderoso filtro, e para conseguir
ultrapassa-lo, a mensagem publicitaria deve ser muito eficaz, conseguindo reter a atencao e
sendo capaz de surpreender o recetor. Uma forma muito usada para reter a atencéo e
surpreender o consumidor € a utilizagdo de belos e sensuais modelos (femininos ou
masculinos consoante os destinatarios) para chamar a aten¢do da mensagem publicitéria,

mesmo que nada tenha a ver com o produto e contetdo principal da mensagem.

Outra funcdo da atencdo seletiva é a de ajudar no processo de decisdo de compra. O
consumidor apercebe-se principalmente daquilo que Ihe pode interessar, fixando ou retendo
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apenas isso. O comportamento perante uma informacdo varia conforme a utilidade que se
Ihe atribui. A procura de informacdo varia com o grau de implicacdo do consumidor
relativamente ao produto e ao risco sentido. Assim, quando alguém se prepara para fazer
uma compra importante, em termos sociais e financeiros, como € o caso de um automovel,
podemos observar que o potencial consumidor se torna particularmente recetivo a todas as
informacdes que dizem respeito a automdveis. Presta mais atencdo a publicidade, procura
ativamente informacdo e compra revistas especializadas. O grau de implicacdo de um

produto ou marca ndo é normalmente homogéneo, variando consoante 0s consumidores.

2.5.2 - Consonancia e Dissonancia

A base das teorias da consonancia e dissondncia é o facto de o consumidor so
selecionar a informagé&o que lhe permite fazer escolhas boas e racionais, preferindo e ou
procurando, desta forma, apenas informacdo que torne confortaveis as suas escolhas,
opinides e atitudes prévias. As teorias procuram explicar o comportamento do
consumidor perante informacgdes divergentes. Neste contexto, as principais teorias
explicativas sdo a teoria da congruéncia, a teoria do equilibrio e a teoria da dissonancia

cognitiva.

Das teorias mencionadas acima, a mais conhecida €, eventualmente, a teoria da
dissonancia cognitiva. Considera-se que existe dissonancia cognitiva quando o
consumidor recebe informacdes discordantes que vao incomoda-lo e perturbar as suas
opinides e atitudes, a ponto de poder leva-lo a pér em causa as escolhas que fez no

passado, ou reconsiderar as escolhas que se prepara para fazer.
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Como exemplo, apresentamos, na Tabela 1, uma situa¢do de um fumador que adota

algumas das seguintes solucdes:

Tabela 1 - Exemplos de dissonancia cognitiva, Fonte: Adaptado de Lendrevie (1999)

Informacdo> Opinido Atitudes
Evita informag&o sobre o cancro
do pulméo

Evita a informacdo que pode perturba-lo

Reduz o alcance da informacéo dissonante
interpretando a informacdo de forma a
torné-la menos perturbadora
Pde em causa a credibilidade da fonte de
informacéo
Quando nédo tem mais fugas pode
modificar 0 seu comportamento

N&o engole o fumo, guiar é
mais perigoso que fumar

Os jornalistas ndo sabem nada

Deixa de fumar

A informacdo dissonante deve ter como emissor fontes crediveis ou entdo sera
ignorada, pelo que se deve tentar credibilizar ao m&ximo a informacg&o publicitéria,

recorrendo, por exemplo, a lideres de opinido com autoridade.

2.5.3 - Teorias da Persuasao

Relembremos a seguinte equagdo: Comunicacdo = Atencdo x Persuasdo. Os
anuncios publicitarios constroem-se sobre um modelo, sobre a ideia que se tem de como
a publicidade age sobre o destinatario. Pode basear-se na intuicdo, na experiéncia ou
numa abordagem mais cientifica da comunicacdo e do conhecimento dos

comportamentos.

As primeiras teorias da persuasdo remontam a tempos mais remotos. A retorica — a
arte de convencer atraves do discurso — foi objeto de uma analise muito rigorosa por
parte de Aristoteles? para ser levada mais tarde, no século XIX, ao seu estado Gltimo de
formalizacdo. As principais teorias que estdo na base dos modelos de comportamento
podem agrupar-se em quatro familias: a familia das teorias econdémicas, a familia das
teorias “estimulo - resposta” ou comportamentais, a familia das teorias psicolédgicas ou

afetivas e, finalmente, a familia das teorias sociais ou psicossociais.

2 Retdrica (em grego Téxvn pntopikr}, em latim Ars Rhetorica), é um texto do filésofo grego Aristdteles de Estagira.
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2.5.4 - Teorias EconOmicas

A luz das teorias econémicas (a mais antiga das teorias de persuasio — século
XVIII), o consumidor € um ser dotado essencialmente de razdo. Considera a compra
como um ato pensado, e a publicidade como uma fonte de informacdo. O papel da
publicidade consiste em provocar convicgdes no consumidor por meio de argumentos
racionais ligados ao conhecimento. O consumo é ditado por escolhas racionais sobre a

disponibilidade de produtos e 0s recursos necessarios para obté-los.

Segundo os racionalistas, colocar a emog¢do como explicacdo do comportamento é
colocar o maior dom humano em lugar secundario. Os afetos humanos seriam
secundarios e s6 controlavam pessoas com problemas. Assim, a grande massa dos

consumidores teria consciéncia do seu comportamento e seria capaz de o controlar.
Varios foram os autores que recorreram as teorias econémicas ao longo dos anos.

Stigler (1961) utilizou a perspetiva economicista para explicar o comportamento da
procura de informacdo em funcéo da andlise dos seus custos/beneficios. Segundo este
autor, o comportamento de procura do consumidor persegue um preco minimo, sendo a
quantidade 6tima determinada pelo ponto em que o beneficio marginal esperado iguala
0 custo marginal esperado. Consequentemente, 0s consumidores que incorram em

maiores custos de procura, obtém um menor nivel de informacéo.

Ratchford (1982) utilizou esta abordagem economicista para analisar a otimizagédo
do processo de procura, comparando a utilidade da alternativa eleita com a alternativa

de maior utilidade, em caso de quantidade de informacdo perfeita.

Lendrevie et al. (1999), na abordagem econdmica, defendem que o homem € visto
como um ser l6gico, com um comportamento ditado pela razdo e pelo calculo. Ndo age
de forma gratuita ou irracional, mas sim para satisfazer as suas necessidades objetivas.
O conceito de necessidade pode ser definido como um estado de privagdo de um
qualquer elemento bésico sofrido por um determinado individuo. Neste contexto, as
necessidades sdo intrinsecamente inerentes a condi¢cdo humana, ndo sendo criadas pelo

especialista de marketing.
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A definicdo mais célebre da nocéo de necessidades é a definicdo de Maslow?, que

distingue cinco grandes categorias de necessidades, as quais podemos ver na Tabela 2:

Tabela 2 — Teoria das Necessidades, Fonte: Adaptado de Lendrevie et al. (1999)

Necessidade de Constituem a necessidade de cada pessoa realizar 0 seu
autorrealizacéo proprio potencial e de auto desenvolver-se continuamente.
Envolvem a autoapreciagéo, a autoconfianca, a necessidade
Necessidade de de aprovacdo social e de respeito, de status, prestigio e
estima consideracdo, além de desejo de forca e de adequacdo, de

confianga perante 0 mundo, independéncia e autonomia.
Constituem a necessidade de associacao, de participacao,
de aceitacdo por parte dos companheiros, de troca de
amizade, de afeto e amor.
Constituem a busca de prote¢éo contra a ameaga ou
privacao, a fuga e o perigo.
Constituem a sobrevivéncia do individuo e a preservagédo
da espécie - alimentacdo, sono, repouso, abrigo, etc.

Necessidade de
pertenca

Necessidade de seguranca

Necessidades fisiologicas

Uma outra forma de representar as necessidades é através da piramide da teoria das

Necessidades, conforme podemos observar na Figura 4.

Al Desafios mais complexos,
trabalho criativo, autonomia,
participacao nas decisbes.

Al Ser gostado, reconhecimento, promogbes,
responsabilidade por resultados.

il Bom clima, respeito, aceitagao,
interagao com colegas,
superiores e clientes, etc.

‘ﬁ;‘unpam legal, orientacao precisa,
seguranca no trabalho,
estabilidade, remuneracao.

Seguranca

il a5 5 -
e imentacao, moradia,
Fisiologicas conforto fisico,

descanso, lazer, etc.

Figura 4 — Piramide da Teoria das Necessidades, Fonte: Adaptado de Lendrevie (1999)

Analisando esta teoria, na sua esséncia, ndo existiria lugar para a publicidade, pois esta

reduz-se a uma mensagem puramente informativa. No entanto, a abordagem racional do

3 Abraham Maslow (1 de abril de 1908, Nova lorque — 8 de junho de 1970, Califérnia) foi um psicélogo americano, conhecido pela
proposta hierarquia de necessidades de Maslow
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consumidor conduz a uma publicidade persuasiva, que tenta convencer o consumidor através

de factos, demonstracdes e provas.

N&o é uma publicidade estritamente informativa, porque o objetivo da publicidade ndo
pode ser reduzido apenas a informacdo, mas apela ao bom senso, a logica e ao célculo,
fornecendo argumentos objetivos e tentando convencer mais pelo raciocinio, do que obter a

adesdo do consumidor por instinto e funciona de acordo com um esquema pedagdgico:

o0 O consumidor tem ou sente uma necessidade (o alvo)

0 A empresa propde-lhe algo capaz de o satisfazer (o produto)

o O produto corresponde perfeitamente a necessidade do consumidor (a
promessa)

0 A promessa tem as caracteristicas suficientes para satisfazer as suas

necessidades (provas ou suporte da promessa)

Na verdade, esta abordagem econdmica ou racional do consumidor torna-se aplicavel
em publicidade se a aceitarmos como sendo razoavelmente realista. O homem ndo €
totalmente racional, nem totalmente irracional. Muitas vezes procura justificacao racional
para condutas que o ndo sdo. Neste sentido, assume-se frequentemente uma abordagem
praticamente inversa a anterior, utilizando-se o chamado cddigo racional, i.e., da-se

aparéncia racional as comunicac6es que na realidade ndo o sao.

Frequentemente, o consumidor procura justificacdes ou a ilusdo de racionalidade para
razdes que sdo duma forma consciente, fortemente irracionais. A publicidade apresenta-se
sob uma forma pseudotécnica — o consumidor compra 0s produtos pelo seu significado

psicoldgico ou social, ou pela imagem que d&o de si préprio.

Duma forma resumida, podemos apresentar a teoria econdmica definindo as seguintes

linhas gerais:

o O consumidor é racional, dotado essencialmente de razéo;

o O consumidor considera a compra um ato pensado e vé a publicidade como
uma fonte de informacéo;

0 O papel da publicidade consiste em provocar convicgdes no consumidor por

meio de argumentos racionais;
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0 A publicidade é persuasiva e informativa.

Partindo deste pressuposto, serd de todo conveniente adequar a mensagem publicitaria

ao proposito para que se destina, tendo em consideracao os fatores apresentados.
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3 - Sinistralidade e Seguranca Rodoviaria

3.1 - Sinistralidade

Evans (2004) afirma que os dois fatores que mais determinam o risco individual no
transito sdo o comportamento individual e 0 comportamento dos outros utilizadores da via.
O comportamento individual esta inteiramente sob o controlo do proprio, mas as interacdes
no ambiente rodoviario, que sdo extraordinariamente dinamicas, séo moduladas por varios
fatores sociais e psicoldgicos que sdo dificeis de controlar. Os acidentes ndo sdo inevitaveis,
nem tdo-pouco devidos a pouca sorte ou azar. Podem ser evitados, e muito pode ser feito
nesse sentido. As regras de transito desempenham um papel fundamental, contudo, devem

ser coerentes e realisticas para serem aceites e cumpridas pelo universo dos utilizadores.

Para Oliveira (2007), a sinistralidade rodoviaria € um fenémeno civilizacional, fruto da
existéncia e da circulacdo em massa de veiculos na via publica. As suas causas assentam
numa dindmica em que intervém diversos fatores. Afeta, direta ou indiretamente,
praticamente todas as familias, e tem consequéncias sociais, econdémicas, e até ambientais,

nefastas.

Um acidente pode entdo definir-se como um acontecimento subito e inesperado, do qual
resultam consequéncias indesejaveis. Resulta direta ou indiretamente da atividade humana,
ndo sendo, portanto, um acontecimento natural, como por exemplo um sismo ou um tsunami.
Mas o0 mais importante é que o0 acidente é mais que um acontecimento inesperado, pois vem

acompanhado de perdas, muitas das vezes irreparaveis.

Dai podemos deduzir que o comportamento e o desempenho humano séo efetivamente
referidos como fatores causais da maioria dos acidentes. No entanto, o elemento humano é
apenas o Ultimo elo na cadeia das interagdes que se estabelecem na conducgdo de veiculos,

tomando decis@es e agindo de acordo com as mesmas.
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3.2 - Seguranc¢a Rodoviaria Global

Segundo dados da Organizagdo Mundial de Salde (OMS)? relativos a
seguranca rodoviaria global, cerca de 1,3 milhGes de pessoas morrem a cada ano nas
estradas do mundo. Os acidentes rodoviarios ocupam a décima® posicdo das causas de morte
no mundo, e sdo a principal causa de morte entre 0s jovens. Os resultados mostram que estes

acidentes continuam a ser um grande problema de salde publica.

Esta foi a mais ampla avaliacdo de sempre, pois o estudo relata a situacdo da seguranca
rodoviaria em 178 paises. E necessario portanto, segundo a OMS, tornar mais seguras as
estradas no mundo. Para tal foi criado o plano global — Década de Ac¢éo para a Seguranca

Rodoviéria.
O secretario-geral das Nacdes Unidas proferiu as seguintes palavras:

“Exorto todos os Estados Membros, OrganizacOes Internacionais, lideres
das OrganizacGes da Sociedade Civil, Empresarial e da Comunidade, para
garantirem que nesta década se produzam melhorias reais.
Para dar um passo nesta direcdo, os Governos devem dar a conhecer 0s seus
Planos Nacionais para esta década, na data em que € lancado este Plano
Global Mundial a 11 de maio de 2011.”

Mr. Ban Ki-moon, Secretario-geral das Nagdes Unidas

3.3 - Seguranc¢a Rodoviaria na Unido Europeia

Na Unido Europeia, segundo documento de orienta¢do para a politica de seguranca
rodoviéaria da Comissdo Europeia (Bruxelas, COM2010 389/3), apesar do sucesso dos
anteriores programas da Unido Europeia (EU), as estradas europeias estdo ainda longe de
serem seguras. As novas orientacOes propostas tém em conta os resultados obtidos no

terceiro Programa de Acdo Europeu para a Seguran¢a Rodoviaria 2001-2010, que mostram

4 WHO - Global Status Report on Road Safety (2009) - 10 facts on global road safety (maio de 2011).
> WHO - The top 10 causes of death (junho de 2011).
®Comissdo Europeia - Orientagdes seguranga rodoviaria 2011 a 2020.
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a necessidade de prosseguir e redobrar esforgos, apesar dos importantes progressos em
matéria de seguranca rodoviaria, que permitiram salvar mais de 78.000 vidas e ajudar os
governos nacionais a cooperar e a partilhar dados, uma vez que os problemas da seguranca
rodoviaria sdo comuns a todos os paises da UE.

Em 2009, 35.000 pessoas morreram e mais de 1.700.000 pessoas ficaram feridas em
acidentes de viacéo.

Com as novas orientacdes para a seguranca rodoviaria, a UE prop@e reduzir o niUmero
de vitimas da estrada na Unido Europeia em 50%, até ao ano de 2020.

Para esse efeito, pretende aumentar a seguranca dos utentes, dos veiculos e das
infraestruturas mediante uma combinacdo de medidas que incluem a cooperacao nacional, a
partilha de boas praticas, a realizacdo de estudos de investigacdo, a organizacdo de

campanhas de sensibilizagdo e, se necessario, a ado¢do de regulamentacao.

Nesta sequéncia, sdo apresentadas varias medidas, tais como encorajar 0s utentes da via
publica a conduzir de forma mais segura, nomeadamente através da criacdo de uma estratégia
de ensino e formacdo em matéria de seguranca rodoviaria, adotar e aplicar legislacao sobre
seguranga rodoviaria para garantir que todos os cidaddos europeus sdo tratados de modo
equitativo no caso de violagdo das normas de circulacdo rodoviaria, incentivar os paises da
UE a alargar as estradas secundarias as normas de seguranca ja em vigor para 0S eix0s
rodoviarios principais, reconhecer as inspecdes técnicas em todos os paises da UE e validas
para todos os paises da EU, proteger melhor os utentes vulneraveis da via publica,
nomeadamente os motociclistas, melhorando a comunicacdo entre 0s utentes e as
autoridades competentes e introduzindo inspecdes periddicas para os motociclos e 0s
ciclomotores, etc., melhorar os instrumentos de recolha de dados e de analise de acidentes
para poder acompanhar os progressos da seguranca rodovidria nos paises da UE e,
finalmente, dispor de dados precisos para o desenvolvimento de novas medidas de seguranca
rodoviaria.

No que se refere a campanhas de controlo do cumprimento das regras de transito, a
comissao europeia acha que o refor¢o da coordenacdo e a partilha das melhores préticas
contribuem para tornar mais eficientes os controlos e a repressdo das infragcdes. Deve assim
ser incentivado e generalizado o principio das campanhas especificas de controlo, ja

organizadas atualmente em varios estados membros, de forma individual, ou conjuntamente.
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Além disso, a experiéncia mostra que os resultados mais eficazes sdo obtidos quando se
combinam as campanhas de sensibilizacdo, a politica de controlo e a informacdo de
proximidade aos utentes. Assim, a Comissdo continuard a apoiar a¢fes de informacédo e

sensibilizacdo, em especial agdes dirigidas especificamente aos jovens.

Retiramos do relatorio da comissdo europeia alguns excertos que nos pareceram

relevantes para a contextualizacao desta tematica:

*“Os Estados Membros devem promover a informacgéo, a comunicacao e o
dialogo entre os utentes e com as autoridades competentes. A Comissao

contribuira para este esforco.
(p. 19).

Objetivo n.° 1: Melhorar a educacéo e a formagéo dos utentes da estrada
durante o terceiro Programa de Acgdo Europeu para a Seguranga
Rodoviaria, adotou-se legislacdo importante relativa a carta de condugdo

e a formacé&o dos condutores profissionais.

O impacto destas medidas recentes sera avaliado nos préximos anos. As
consultas a peritos e a consulta publica sublinharam, no entanto, a
necessidade de melhorar a qualidade do sistema de formacdo e de
obtencdo da carta de condugdo, com especial destaque para 0s novos

condutores jovens.

A atual abordagem no que respeita a formacéo dos condutores continua,
efetivamente, a ser demasiado fragmentada e especializada. A Comissédo
propde que se promova uma abordagem mais ampla, em que educacgéo e
formacdo sejam consideradas um processo global, uma aprendizagem
permanente ao longo da vida.

Devem ser encorajados métodos interativos e a aquisi¢ao de autonomia,
sem deixar de ter em conta a necessidade de manter os custos da carta de

conducdo a um nivel razoavel.
(p. 5).”
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3.4 - Seguranc¢a Rodoviaria em Portugal

Sempre que falamos de prevengdo rodoviaria ndo podemos deixar de associar esta
tematica a Prevencdo Rodoviaria Portuguesa’ (PRP). Fundada em Lisboa no ano de 1965,
como associacao sem fins lucrativos, tinha como objetivo primordial a prevencdo dos
acidentes rodoviarios, bem como a minimizacdo das suas consequéncias. Em 1966 foi
reconhecida pelo governo de entéo, como instituicdo de utilidade publica. Ja nesta altura era
preocupante a elevada sinistralidade, em particular, o nimero elevado de criancas vitimas
deste flagelo. Inicialmente com 6 funcionarios, foi-se desenvolvendo ao longo do tempo,
tendo entretanto nascido as escolas moveis de transito, que davam formacao a criangas e

jovens, nas escolas de todo pais.

Com o intuito da sensibilizacdo dos cidadaos, vérias foram as campanhas entretanto
levadas a cabo, sendo que algumas delas ainda hoje permanecem na meméria de alguns de

nos. A titulo de exemplo, recordamos de forma sumaria algumas delas:

0 Um Mercedes conduzido num deserto, que para junto de um sinal “STOP”,
tendo associado o seguinte “slogan”®: “STOP: até no deserto é para parar”;

o “Comigo o mitdo vai sempre atras” — referente ao transporte de criangas;

o “Atras de uma bola vem sempre uma crianga”;

o Campanha do “lapis” sobre a conducéo sob o efeito do alcool.

Atualmente, a PRP é uma associacdo sem fins lucrativos, de referéncia a nivel nacional,
prosseguindo com o objetivo de prevenir os acidentes rodoviarios, bem como com as suas
consequéncias. Ao longo da sua existéncia, tem alargado o seu campo de acao, para além da
educacéo e sensibilizacdo, a formacdo nas varias vertentes, tando dirigidas a professores,
como jovens e técnicos ligados a construcdo, passando ainda pela sinalizacéo e conservacdo

dos diversos tipos de vias.

Além da PRP, outras entidades e associa¢Ges surgiram entretanto. A Associacdo de
Cidaddos Auto-Mobilizados® (ACA-M), “tem como objeto social promover o fim da guerra

civil nas estradas portuguesas, advogando um pacto social que valorize a seguranca e a

7 Prevengdo Rodoviaria Portuguesa - Instituicdo de Utilidade Publica - Lisboa (1965).

8 Slogan - frase de facil memorizac3o ou expressdo repetitiva que pretende transmitir uma ideia ou propésito, produto, servico ou
marca.

9 ACA-M — Associagdo de Cidad3os Auto-Mobilizados — “Promoc3o o fim da guerra civil nas estradas portuguesas”.
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cidadania nos transportes. Propde-se defender os direitos humanos e civicos dos
transeuntes portugueses (sejam eles condutores, passageiros ou pedes), e pugnar pela sua

mobilizacao e responsabilizacdo civica™.

Analisando o seu historial, constatamos que tera nascido da necessidade de por fim a
grande quantidade de mortes ocorridas em acidentes de viacao no itinerario principal n.° 5,
designado por IP5, estrada que fazia ligacdo entre Aveiro e Vilar Formoso, depois
transformada em autoestrada n.° 25, designada por A25. Note-se que o principal slogan da

ACA-M ¢ ““Pelo fim da guerra civil nas estradas portuguesas”.

Em 2007, foi criada, pelo governo, a Autoridade Nacional de Seguranca Rodoviaria
(ANSR) . Segundo o governo, surge pela necessidade de centralizar as linhas de orientagéo
e coordenacdo estratégica as mais diversas entidades ja existentes, como sejam a Dire¢do
Geral de Viagdo e o Instituto de Mobilidade dos Transportes Terrestres, direcionadas para a
aplicacdo e cumprimento dos imensos e variados diplomas de legislacdo, no ambito

rodoviario, de veiculos e vias.

“A Autoridade Nacional de Seguranca Rodoviaria — ANSR é um servico de
apoio instrumental, dotado de autonomia administrativa, com a missdo do
planeamento e coordenacédo a nivel nacional de apoio a politica do Governo
em matéria de seguranca rodoviaria, bem como a aplicacdo do direito
contraordenacional rodoviario.” (artigo 1.° do Decreto-Lei n.° 77/2007, de 29

de marco).

No documento das Linhas de Orientacdo Estratégica 2011-2013%, da ANSR, onde se
descreve o plano estratégico para o triénio 2011-2013, verifica-se uma preocupacdo
funcional interna da entidade, e um défice de preocupacdo com a seguranca rodoviaria.
VerificAmos que este aspeto apenas é mencionado na medida 5 (de 10), do ponto 3.2

(objetivos estratégicos) daquele documento (p.10).

“5. Melhorar as campanhas de sensibilizacdo e a caracterizacdo da
sinistralidade
Pretende se, com este objetivo, ndo sé aumentar a qualidade das campanhas de

seguranca rodoviaria em geral mas também reforcar este tipo de a¢des junto de

10 ANSR — Autoridade Nacional de Seguranca Rodovidria - http://www.ansr.pt/.
1 Linhas de Orientagdo Estratégica 2011-2013 — Ministério da Administracdo Interna — ANSR — Oeiras (margo 2011).
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diversos segmentos especificos (idosos, tratoristas, etc) que tém contribuido de
forma relevante para as estatisticas da sinistralidade em Portugal.

No ambito da caracterizacéo da sinistralidade encontra-se previsto a realizacao
de um estudo sobre o custo social dos acidentes e a definicdo dos conceitos de
ferido grave e de ferido ligeiro, logo que se encontre aprovada a necessaria
Diretiva Comunitaria enquadradora.

Ainda neste dominio, merece particular relevancia a implementacéo do projeto
SIAV (Sistema de Informacgdo de Acidentes de Viacdo), que ird incluir a geo-
referenciacdo dos locais dos acidentes, o qual contribuira decisivamente para a
melhoria da caracterizagdo da sinistralidade e, consequentemente, para a

reducdo da mesma.”

Porém, existe um documento desta mesma entidade, a Estratégia Nacional de
Seguranca Rodoviaria 2008-2015%, cuja elaboracdo foi solicitada pelo Ministério da
Administracdo Interna ao ISCTE®, para que, com base na analise do Programa de Accdes
2003 - 2005 do PNPR, pela necessidade de serem estabelecidos objetivos claros,
mensuraveis, orcamentados e auditados externamente, com uma estrutura de coordenacao
forte e com elevado envolvimento politico ao mais alto nivel do Governo e do Estado. No
nosso entender, estas medidas sdo justificadas pelo provavel fracasso das estratégias
anteriores. Embora ndo mencionado, parece-nos que este documento visa minimizar o que
foi mal sucedido no passado, provavelmente pelo motivo de que sucessivos governos
tratassem os dados dos sinistros sem grande relevo, dando um ar mais leve aos

acontecimentos, a fim de ndo tornar os nimeros efetivos tdo dramaticos.
Entre 2008 e 2010 verificam-se poucas melhorias no que respeita a nimero de mortos:
“Para fazer face a elevada sinistralidade rodoviaria registada em Portugal

foi aprovado, em 2003, o Plano Nacional de Prevencdo Rodoviaria (PNPR)

que estabeleceu como objetivo geral a reducdo em 50% do nimero de vitimas

12 ENSR — Estratégia Nacional de Seguranca Rodoviaria 2008-2015 — ANSR (marc¢o 2009).
13 |SCTE-Instituto Universitario de Lisboa (ISCTE-IUL) - Instituicdo publica de ensino universitério (1972).
1 Programa de Agdes 2003-2005 PNPR — Ministério Da Administrac3o Interna — Plano Nacional de Prevengio Rodovidria (margo 2003).
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mortais e feridos graves, até 2010, bem como objetivos relativos a

determinados alvos da populacédo mais expostos.” (p. 3)

A introducdo de nova legislacdo ao longo dos anos pode ser responsavel pela diminuicéo
do numero de vitimas mortais. No entanto, existem outras variaveis que intervém nas causas

dos acidentes, tanto na sua diminui¢cdo como no aumento.

O documento da ENSR, na primeira parte do estudo da realidade da sinistralidade,

concluiu, relativamente ao ponto 7, 0 seguinte:

“Para além do beneficio social que representa a poupanca de vidas humanas
e que ndo tem preco e, s6 por isso, deveria valer todo o investimento a fazer
na implementacdo da ENSR, Portugal ndo pode deixar de contabilizar os
ganhos econdmicos esperados. Se considerarmos a diminuicdo média
prevista para o periodo de vigéncia da ENSR concluimos que serdo poupadas
cerca de 1.350 vidas, tendo como referéncia o patamar de sinistralidade em
que Portugal hoje se encontra. Tendo como guia um valor entre 1 Milhdo e
1,5 Milhdes de euros por cada vitima mortal, aceite como padrdo na Unido
Europeia, podemos ter uma ideia da importancia, também econdmica da
ENSR e da necessidade da sua rapida implementacéo, com meios adequados,

numa Otica da otimizacdo da relacdo custo/beneficio.”*®

15 Estratégia Nacional de Seguranga Rodovidria 2008-2015 (ANSR).
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A Tabela 3 apresenta o objetivo operacional definido pela ANSR, bem como as ag¢des

chave a desenvolver no sentido da sua concretizacao:

Tabela 3 — Objetivo Operacional e respetivas acdes ENSR, Fonte: ANSR — ENSR 2008-2015

OBJETIVO OPERACIONAL 25 — Programa de comunicagdo da ENSR e a¢des subsequentes
DESCRICAO - Pretende-se elaborar um Plano Integrado de Comunicacéo que, contemplando a
Sensibilizag&o, Informagdo, Formacdo e Agdo Civica, tenha como objetivo central a divulgagao
eficaz da ENSR e respetivas acoes
ACOES CHAVE RESP. PRAZO Q¢
25.1 Elaboracdo do Plano de
1 Comunicacdo da ENSR IR Ano 2009 n.a.
25.2 Desenvolvimento de modelo de
2  Plano Municipal de Seguranca Rodoviaria NI AR .8
25.3 Levantamento de Planos de ANSR  1°-3° Trimestre 2009 | n.a.
3  Comunicacao de outros paises na UE
25.4 Acompanhamento e analise do 0
4 projeto CAST ANSR 1° Semestre 2009 n.a.
25.5 Realizacdo _(J[e _campanhas de ANSR Ano 2009 na.
5  seguranca rodoviaria

A partir do quadro dos objetivos operacionais da ENSR, concluimos que ha uma forte
pretensdo relativamente a criacdo de um Plano Integrado de Comunica¢do, baseado nos
dados nacionais e aprendizagem com o “saber fazer” de outros parceiros Europeus e

acompanhamento de projetos Comunitarios - projeto CAST.

16 CAST - Campaigns and Awareness-Raising Strategies in Traffic Safety (Projeto apoiado pela Comissdo Europeia).
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4 - Campanhas de Comunicacao de Seguranca
Rodoviaria

Este trabalho comecou por abordar o conceito do marketing, de forma a enquadrar a
vertente da comunicacdo em marketing. Seguidamente enquadrou a tematica da
sinistralidade e da seguranca rodoviaria no panorama mundial, europeu e portugués, dado
que nosso objetivo visa estudar o caso portugués no que concerne a campanhas de seguranca

rodoviaria.

Chegamos ao ponto em que nos parece crucial a existéncia de um alinhamento entre os
objetivos de marketing, em especial na sua componente da comunicacéo, e 0s objetivos da

seguranca rodoviaria.

Optamos entdo, por, numa forma preliminar, analisar alguns estudos ou iniciaticas

entretanto levadas a cabo nesta area.

4.1 - Concecao das Campanhas de Seguranca
Rodoviaria

A primeira vista, o processo de concecdo de uma campanha de seguranca rodoviéria
parece de simples concretizagdo, bastando para tal fazer uma analogia entre planos de
marketing de comunicagdo e marketing institucional. E de facto, podemos encontrar diversa
literatura sobre marketing no que concerne a comunicacéo dirigida, como sejam planos de
comunicacdo de empresas e marcas. Por outro lado, percebemos que é escasso 0 conceito
cientifico em livro, como um manual especificamente criado, para campanhas de seguranca

rodoviaria.

Segundo Odjen e Crescitelli (2007), a comunicacdo empresarial deve obedecer a um
Plano Integrado de Comunicacéo (PIC), composto por, pelo menos, sete fases. Inicialmente
deve desenvolver-se internamente um correto Diagndstico da empresa. Seguidamente deve
passar-se a fase da definicdo dos Objetivos, que devem ser realistas e atingiveis, especificos
e precisos, mensuraveis, limitados no tempo, dirigidos a um publico-alvo especifico e
alinhados com os objetivos de marketing. No que se refere a estratégia de comunicacdo, 0s
autores defendem que se pretende que esta seja criativa, com uma visdo geral dos meios

articulados e integrados, e com mensagens de “for¢a” bem definidas daquilo que se pretende
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transmitir. No Planeamento e Caracteristicas dos Meios, para cada meio devera ser bem
definido o objetivo, o publico-alvo, a mensagem, as caracteristicas e 0s custos respetivos.
Devera também existir uma Calendarizacdo das A¢Ges de Comunicacdo, tendo em conta a
criatividade, a intermiténcia (nimero de repeticoes) e o pulssing’. Um dos aspetos que nao
devem ser descurados é a mensuracdo dos custos do PIC e a elaboracdo do respetivo
Orcamento, que devera ser reajustado quando necessario, sem que, no entanto, invalide a
correta integracdo e calendarizacdo das acbes a implementar. Finalmente, e ndo menos
importante, € necessario Avaliar todas as a¢cdes com pre-testes de mensagem, nomeadamente
através do posicionamento, volume de vendas, rendibilidade do investimento, notoriedade

ou estudos de percecao.

Ja uns anos antes, Rangan, Karin e Sandberg (1996) consideravam que as campanhas
nem sempre tinham sucesso, podendo, por vezes, fracassar, dado que o habito de considerar
os esforcos de marketing das campanhas sociais de igual forma que o considerado no caso
de campanhas de marketing comercial, pode levar a que se possam cometer erros. Para 0s
produtos em massa, cria-se uma estratégia direcionada para beneficios tangiveis para o
publico-alvo, enquanto no caso das campanhas de marketing social, os beneficios esperados
ndo sdo tdo concretos. Os custos da mudanca podem ser muito superiores aos beneficios

dessa mesma mudanca.

Como referimos anteriormente, era de todo interessante encontrar um manual que nos
indicasse o caminho a seguir na elaboracdo de uma campanha de prevencdo rodoviaria.
Embora na nossa investigagdo ndo tivessemos encontrado um manual, encontramos projetos
que vdo ao encontro da nossa problematica, ou seja, projetos de elaboracdo de campanhas

de seguranca rodoviaria, apoiados pela Unido Europeia.

Numa versdo resumida, achamos pertinente referir o Manual para a Concecdo,
Implementacdo e Avaliacdo de Campanhas de Comunicacdo de Seguranca Rodoviaria
(Manual CAST), que levou a cabo campanhas e estratégias de sensibilizacdo em matéria de

seguranca rodoviaria.

7 pulssing — método de definicio e combinag3o de periodos (concentrados ou interligagdo de baixa, continua ou sem atividade) da
grelha de programacdo dos anuncios publicitarios.
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Com base em informacdes anteriores, as campanhas de seguranca rodovidria sdo

definidas pelo consorcio CAST como:

*““acdes com o objetivo de informar, persuadir ou motivar pessoas com vista
a mudar as suas crencas e/ou comportamentos, de modo a aumentar a
seguranca rodoviaria no seu conjunto ou a nivel de um grande publico
especifico e bem definido, num determinado periodo, através de atividades
de comunicacdo organizadas envolvendo canais de comunicacao especificos,
frequentemente combinados com apoio interpessoal e/ou outras acdes de
apoio como a aplicacéo das normas, a educacéo, a legisla¢éo, o aumento do
empenho do pessoal, as recompensas, etc. *“.

Este projeto de investigagédo foi desenvolvido entre 2006 e 2009, tendo sido apoiado
pela Comissdo Europeia (CE). Segundo esta, este projeto foi criado pela necessidade de
reforcar a seguranca rodoviaria através de campanhas mais eficazes, tendo sido realizado por
um consorcio de 19 instituicdes e coordenado pelo Instituto de Seguranca Rodoviaria Belga
(IBSR-BIVV). Este consorcio incluiu todas as maiores organizagdes europeias com
competéncias e experiéncia na area das campanhas de seguranca rodoviaria e, como tal,

reuniu o saber-fazer de toda a UE.

No entanto, apesar de ser publicado, ndo foi aprovado pela CE. Contudo, parece-nos
que este processo constituiu um passo importante no despertar da necessidade de se fazer
mais por esta problematica, para nos tdo sensivel. No entanto, pesquisamos sobre esta “nao
aprovacao” e, segundo José Manuel Trigoso, da Prevencdo Rodoviaria Portuguesa, esta “néo
aprovacao pela Comiss@o Europeia devera ser entendida como néo sendo um documento
elaborado exclusivamente pela CE” ou seja, ndo é um documento oficial da Comissdo

Europeia.

“Este relatorio foi produzido pelo consércio CAST para um projecto co-
financiado pela Comissdo Europeia e representa a perspectiva do
consorcio relativamente as campanhas de comunicacdo de seguranca
rodoviaria. Esta perspectiva ndo foi adoptada nem aprovada pela Comissao
e ndo devera interpretada como uma declaracdo da perspectiva da
Comisséo.” (p.2)
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O referido projeto pretende ser uma ajuda préatica para os profissionais de campanhas de
seguranca rodovidria, estando centrado no desenvolvimento de trés etapas: a concecao, a
implementacao e a avaliacdo.

Neste projeto CAST?8, revestido sob a forma de manual, as campanhas de comunicagio

em matéria de seguranca rodoviaria tém cinco objetivos essenciais:

1) fornecer informacgéo sobre novas leis ou sobre alteracées legislativas;

2) aumentar o conhecimento e/ou a sensibilizacdo para novos sistemas
incorporados nos veiculos, riscos, etc. e comportamentos preventivos
adequados;

3) alterar fatores subjacentes que se sabe influenciarem o comportamento

dos utentes da estrada;

4) modificar comportamentos problematicos ou manter comportamentos

conscientes em termos de seguranca;

5) reduzir a frequéncia e a gravidade dos acidentes.” (p.5)

Numa perspetiva pragmatica, podemos referir um sexto objetivo citado no relatorio,

embora este esteja implicito no trabalho, e ndo especificado:

“6) informar os utentes da estrada que as autoridades identificaram
comportamentos rodoviarios de risco e deram prioridade a reducdo dos

mesmos.” (p.5)

Desta forma, a campanha de seguranca rodoviaria pode servir de apoio a politica de

seguranca rodoviaria das autoridades.

Apos apresentarmos 0s passos bésicos do processo de concecdo, implementacdo e
avaliacdo da campanha de comunicacdo de seguranca rodoviaria, a Tabela 4 apresenta os

principais pontos a abordar na estratégia CAST:

18 Manual de Design, Concecio e Avaliagdo CAST - Unido Europeia - Servigo das Publicagdes - Luxemburgo (2010)
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Tabela 4 - Estratégia CAST, Fonte: Adaptado do Manual CAST - UE (2010)

1 Dar inicio

2 Analisar a situacéo

3 Conceber a campanha e a avalia¢éo

Realizar a avaliacio pré campanha e
implementar a campanha

5 Concluir a avaliacéo e tirar conclustes

6 Redigir o relatdrio final

A perspetiva deixada pelo projeto CAST, que nos parece muito interessante, é a

seguinte:

“O ponto de partida de qualquer intervencdo destinada a aumentar a
seguranca rodoviaria é, normalmente, a identificacdo do problema.
Geralmente isso pode ser feito mediante a andlise das estatisticas
disponiveis (por exemplo, colisdes rodoviarias, infragdes). O problema
deve ser entdo analisado em maior profundidade a fim de decidir se uma
campanha de comunicacao de seguranca rodoviaria pode ajudar a resolver
0 problema particular identificado. Se decidir que sim, pondere se uma
campanha de comunicagdo, por si sO, sera suficiente para atingir a
mudanca que pretende, ou se tem de ser apoiada e integrada com outras

atividades.”

Através da andlise deste estudo, bem como do enguadramento tedrico do nosso
trabalho, podemos concluir que estas agdes vao ao encontro da perspetiva da comunicacao
integrada de marketing. Contudo, se essas a¢cdes nao forem so por si suficientes, deverdo ser
apoiadas e integradas com outros tipos de atividades.
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4.2 - Estudos sobre Campanhas de Seguranca
Rodoviaria

Chegados a este ponto, julgamos importante analisar estudos cientificos que nos

ajudassem a perceber o que ja foi feito nesta matéria. Pretendemos com isto conhecer a

realidade global do que foi feito, bem como o impacto que a comunicacdo tem na

sensibilizagdo dos condutores e reducéo da sinistralidade rodoviaria.
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Philips et al. (2011) analisaram o efeito das campanhas de seguranca rodoviéria na
reducdo da sinistralidade, tendo em consideracdo a anélise de 12 paises diferentes, para
0 periodo compreendido entre 1975 e 2007. Para tal, os autores recorreram a meta-

analise, tendo por base 119 resultados de campanhas.

A metodologia adotada permitiu detetar uma associacéo positiva entre o reforgco do
uso da comunicacdo pessoal na estrada, como complemento integrado campanhas

publicitérias e a redugdo de acidentes.

No caso particular de campanhas de prevencgdo de alcool, os autores constataram
que sdo benéficas as campanhas de curta duracdo. Este tipo de campanhas beneficia no
geral todas as outras campanhas, chegando-se a atingir uma eficacia de cerca de 9% (de
acordo com a metodologia adotada) se existir um reforgo a nivel de espaco ou de tempo,
ou seja, se for possivel integrar a proximidade com o publico-alvo a que a campanha se
destina.

Pela analise deste estudo, concluimos que os efeitos da publicidade nos meios de
comunicacéo social, no que se refere as campanhas de seguranca rodoviaria, aumentam

se reforcados no curto-prazo por outras a¢@es de proximidade com os publicos-alvo.

Tay (2002) estudou a eficacia das campanhas de seguranca rodoviaria na mudanca
de percecdes e inten¢des dos condutores, relativamente a problematica de conduzir apés
ingestdo de bebidas alcodlicas. Com este trabalho, pretendia colmatar uma falha
existente na maior parte deste tipo de campanhas, que consiste na avaliacdo da campanha
em si.

A campanha foi construida para produzir choque e forte impacto emocional nos

condutores, descrevendo cenas sangrentas de acidentes tragicos.



Para tal, foram recolhidos dados através de inquéritos realizados a estudantes da
Universidade de Lincoln, na Nova Zelandia, em 1999.

O estudo revelou que a campanha parecia ser bem-sucedida no que respeita a criacdo de
medo e apreensao do risco percebido, quando associado ao estado de embriaguez ao volante,
bem como na diminuig&o das intengdes de beber antes de conduzir.

No entanto, o estudo ndo encontrou evidéncia capaz de suportar uma forte mudanga no
publico-alvo (os condutores), em relacdo ao “ndo-alvo” (os ndo condutores).

Como consequéncia deste trabalho, Tay (2002) concluiu que teriam de ser feitos alguns
aperfeicoamentos para aumentar a eficicia dessa campanha publicitaria junto do publico-
alvo.

O autor salienta ainda que, em estudos anteriores, foi encontrada evidéncia de que, se a
eficdcia da mensagem for baixa e a excitacdo de medo for elevada, os condutores serdo mais
propensos a encontrar estratégias de reducdo do medo, em vez de lidar com a ameaca
apresentada na campanha.

Kotler e Keller (2006) defenderam igualmente que no tipo de estratégias de “criacéo de
medo” junto dos condutores, confrontando-os para tal com imagens chocantes, estes tendem
a adotar um comportamento adaptativo, que podera resultar no desconto ou rejeicdo da

mensagem.

Da analise destes estudos podemos retirar algumas conclusdes interessantes. Por um
lado, as audiéncias devem ser estrategicamente segmentadas, e o nivel de excitacdo e medo
deve ser moderado. Por outro lado, este tipo de campanhas, baseadas em slogans como, por
exemplo, ““Se beber e em seguida conduzir, faz de si um idiota sangrento!””, nédo
proporcionam a eficacia necessaria, nem incentivam os condutores, especialmente os jovens,

na envolvéncia de um processo cognitivo, que procura solugdes para a ameaga apresentada.

Como se verificou, em campanhas de seguranca rodoviaria, a confrontacdo pelo medo

através da publicidade pode ter um efeito pouco duradouro na mente do condutor.

Concluindo, as campanhas de seguranca rodoviaria sdo importantes pela abrangéncia,
mas ndo pela segmentacdo do publico-alvo. Adicionalmente, a comunicagdo devera conter
uma mensagem adequada ao tipo de problematica, mas sem dramas exagerados ou imagens
chocantes, pois pode-se deste modo criar um efeito defensivo a assimilacdo das mensagens,

ndo conseguindo assim alcancar os objetivos pretendidos.
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5 - Evidéncia Empirica

Neste ponto pretendemos levar a cabo a analise empirica das campanhas de segurancga
rodoviaria nacional, tendo por base dados referentes aos anos de 2009 e 2010, no que diz
respeito ao investimento em campanhas de publicidade, e para o periodo compreendido entre
2009 e 2011, para a sinistralidade, bem como tecer algumas consideragdes sobre a evidéncia

encontrada.

Entendemos interessante recolher informacgédo relativa a campanhas de prevencédo
rodoviaria efetuadas, e lancadas em Portugal. Para tal, solicitamos informacdo relativa a
custos de campanhas publicitarias que passaram nos media, com o objetivo de analisar a
evolucdo do respetivo investimento. Paralelamente, analisamos a evolucdo dos dados
referentes a sinistralidade. Finalmente, comparamos ambos o0s tipos de dados, com o intuito
de perceber até que ponto se verificou ou ndo um efeito direto e real entre o investimento

feito nas campanhas de seguranca rodoviaria e a diminui¢do da sinistralidade.

5.1 - Campanhas de Seguranca Rodoviaria

De acordo com o analisado e referido nos pontos anteriores, sabemos que a diminui¢do
ou aumento do nimero de acidentes de viacdo e consequentes feridos e mortos, ndo depende
apenas de fatores humanos, mas sim de varios, tais como o clima, as condic¢Ges das vias de

rodagem, o tipo de conducéo, ou ainda o contexto socioeconémico.

Com o objetivo de analisar a evolucdo das campanhas publicitarias referentes a
seguranca rodoviaria nacional, solicitdmos a respetiva informacdo a Autoridade Nacional de
Seguranca Rodoviaria (ANSR), entidade que tem, entre outras, a missdo do planeamento e
coordenacdo a nivel nacional de apoio a politica do governo em matéria de seguranca
rodoviaria.

Face a nossa solicitacdo, a ANSR remeteu-nos para o seu gabinete de imprensa, o qual,
gentilmente, nos cedeu dados referentes ao valor gasto em campanhas de seguranca

rodovidria relativas aos anos de 2009 e 2010%°.

19 Gostariamos de ter os dados referentes ao ano de 2011, contudo, aquando do pedido da informag3o, estes ainda n3o se
encontravam disponiveis.
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Os dados facultados encontram-se apresentados na Tabela 5, de acordo com o tipo de

campanha, o respetivo custo, e 0s meios de comunica¢ao em gque cada uma dessas campanhas

foi transmitida.

Tabela 5 - Custos por Campanha / Plano de Meios (2009 e 2010), Fonte: Gabinete de Imprensa

ANSR (2011)

ANO CAMPANHA CUSTOS MEIOS Total Anual
Campanha Péascoa 2009 7.010,50 € | Radio Nacional (TSF)
Divulgagao Estratégia Nacional | g4¢ ) ¢ Desdobrével
de Seguranga Rodoviaria
Campanha Estrada Amiga 88.200,00 € [Programas de TV de 1'
2009 Campanha verdo 2009 245.204,84 € | Radi0 Nﬁ‘;'ganl"_’"; Radio | 883.413,00 €
Feriados dezembro 2009 |46.12423¢ | Radio Nﬁ;‘ggf'; Radio
Campanha Natal 09 49533755 € | Radio Nacional, Radio
Local; Televisdo
Radio
Campanha Péscoa 2010 |61.232,00€ | lNacional; Imprensa
Nacional; Contetdos
Publicitarios
Radio Nacional; Radio
Local; Televisdo;
Campanha verio 2010 |299.387,51¢ | !'MmprensaNacional;
Imprensa Regional,
2010 Conteldos 514.487,01 €
Publicitarios
Radio Nacional;
Visita Papa ag.gaga1e | 'mprensaNacional;
Contetdos
Publicitarios
Imprensa Nacional,
Natal 2010 105.019,00 € | Radio Nacional; Radio
Local

Segundo o gabinete de imprensa da ANSR, estes valores ndo tém incorporado o Imposto
sobre o Valor Acrescentado (IVA).

VerificAmos a referéncia a programas de TV, 0s quais iremos considerar como

comunicacdo naturalmente adstrita as campanhas de seguranca Rodoviaria. Consideramos

ainda que estas campanhas sdo dirigidas aos cidaddos em geral (condutores e pedes), através
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dos 4 canais de televisdo nacionais, radios locais e nacionais, imprensa nacional e local e

desdobraveis.

Em termos de estudo de meios publicitarios, ndo tivemos acesso ao plano integrado de
comunicacéo de cada campanha, individualmente. Apenas com este tipo de dados, ndo nos
é permitido saber qual o niumero de repeticGes de cada campanha, o tempo de duracéo, ou
como foram estes planos organizados no tempo. Sabemos sim, como ja referimos, que foram
transmitidos sob a forma de publicidade na TV, r&dios nacionais e locais, imprensa nacional
e regional e desdobraveis.

Numa primeira analise a Tabela 5, constatamos que o valor gasto nas campanhas em
2010 ¢ francamente mais reduzido do que o montante referente a 2009. De facto, de 2009
para 2010, verificou-se uma reducéo do custo com campanhas de comunicacéo de seguranca
rodoviaria nacional de 368.925,99€, equivalente a cerca de 42%. De entre todo o tipo de
campanhas, aquelas que envolvem mais meios financeiros sdo as campanhas de Veréo e de
Natal. Contudo, enquanto em 2009, a que envolveu mais meios foi a campanha de Natal, em

2010, a que envolveu mais meios foi a campanha de Verao.

A Figura 5 compara o custo de 2009 e 2010 referente as campanhas do mesmo tipo:

600.000,00€

500.000,00€

400.000,00€

W 2009

300.000,00€
H 2010

200.000,00€

100.000,00€

0,00€ -

Campanha Pascoa Campanha Verdo Campanha Natal

T

Figura 5 — Comparacgéo 2009-2010 do custo de campanhas do mesmo tipo.

45



De entre as champanhas comuns aos dois anos, aquela que ¢ a grande responsavel pela
diminuicao do valor das campanhas de 2009 para 2010 é a Campanha de Natal, o que esta

de acordo com a observacdo anterior.

Caso se verifique uma relacédo direta entre as campanhas de comunicagdo de seguranca
rodovidria e a diminuicdo da sinistralidade (Philips et al., 2011), espera-se que a
sinistralidade tenha aumentado em 2010, quando comparados 0s seus valores com 0s do ano
anterior (2009).

5.2 - Sinistralidade

Foi-nos possivel obter informag6es sobre o comportamento da sinistralidade, ou seja, 0s
dados estatisticos relativos ao numero de sinistros ocorridos em cada ano a estudar, atraves
do sitio da internet da ANSR, onde se facultam os relatdrios de sinistralidade anuais. Ao que
conseguimos apurar, os dados sdo contabilizados mensalmente, e o relatério anual é
elaborado no final de cada ano, sendo que cada ano considera a informacao referente ao ano

anterior.

Os dados da sinistralidade encontram-se apresentados nas Tabelas 6, 7 e 8, referentes

aos anos de 2009, 2010 e 2011, respetivamente.
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Tabela 6 - Sinistralidade em 2009, Fonte: Relatério Anual de Sinistralidade - ANSR

ACIDENTES E VITIMAS

1. Acidentes e vitimas por més

Acidentes ¢/ Vitimas . . Total de indice de
vitimas mortais Feridos graves| Feridos leves vitimas gravidade

2008 2009 | 2008 2009 2008 2009 2008 2009 | 2008 2009 2008 2009

Jan 2488 2471 51 60 185 173 2998 3023 3234 3256 2,0 2,4
Fev 2530 2381 53 42 189 171 3088 2894 3330 3107 21 1.8
Mar 2660 2725 64 52 212 233 3214 3242 3490 3527 2.4 19
Abr 2702 2881 69 59 218 197 3332 3543 3619 3799 2,6 2,0
Mai 2628 2992 55 56 166 234 3287 3673 3508 3963 2,1 1,9
Jun 2707 3078 56 56 213 184 3309 3914 3578 4154 2,1 1.8
Jul 2995 3157 62 79 245 269 3743 3893 | 4050 4241 2,1 2,5
Ago 2996 3189 90 74 269 270 3823 4063 | 4182 4407 3,0 23
Set 2864 3003 71 75 209 192 3470 3735 3750 4002 2,5 2,5
Out 3160 3363 51 69 234 245 3847 4107 | 4132 4421 1,6 2,1
Nov 2980 3065 85 58 252 227 3593 3730 3930 4015 2,9 1.9
Dez 2903 3179 69 57 214 229 3623 3973 3906 4259 2,4 1.8

Total | 33613 35484 776 737 2606 2624 | 41327 43790 | 44709 47151 2,3 2,1

Tabela 7 - Sinistralidade em 2010, Fonte: Relatorio Anual de Sinistralidade — ANSR

ACIDENTES E VITIMAS

1. Acidentes e vitimas por més

Acidentes ¢/ Vitimas T R rera— Total de indice de
vitimas mortais 9 vitimas gravidade

2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010 | 2009 2010 2009 2010

Jan 2471 2746 60 63 173 178 3023 3314 3256 3555 24 2,3
Fev 2381 2459 42 46 171 169 2894 3011 3107 3226 18 1.9
Mar 2725 2780 52 57 233 170 3242 3421 3527 3648 19 2,1
Abr 2881 2678 59 37 197 191 3543 3326 | 3799 3554 2,0 14
Mai 2992 2957 56 59 234 235 3673 3639 | 3963 3933 19 2,0
Jun 3078 2881 56 60 184 220 3914 3541 4154 3821 18 2,1
Jul 3157 3180 79 79 269 291 3893 3970 4241 4340 2,5 2,5
Ago 3189 3193 74 76 270 326 4063 4178 4407 4580 2,3 24
Set 3003 2936 75 57 192 225 3735 3684 4002 3966 25 1.9
Out 3363 3365 69 64 245 225 4107 4180 4421 4469 21 1,9
Nov 3065 3085 58 66 227 185 3730 3755 | 4015 4006 19 21
Dez 3179 3166 57 TT 229 222 3973 3905 4259 4204 1.8 24

Total & 35484 35426 737 741 2624 2637 | 43790 43924 | 47151 47302 2,1 2.1



Tabela 8 - Sinistralidade em 2011, Fonte: Relatério Anual de Sinistralidade - ANSR

ACIDENTES E VITIMAS

1. Acidentes e vitimas por més

Acidentes c/ Vitimas Earidos aravas| Eaildos laves Total de indice de
vitimas mortais 9 vitimas gravidade

2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011

Jan 2746 2560 83 84 161 146 3311 3072 3555 3302 3,0 33
Fev 2459 2581 63 65 159 157 3004 3089 3226 3311 26 2,5
Mar 2780 2565 74 69 154 159 3420 3089 3648 3317 2,7 2,7
Abr 2678 2691 58 60 172 208 3324 3343 3554 3611 2,2 2,2
Mai 2057 2656 69 68 226 176 3638 3224 3933 3468 23 2,6
Jun 2881 2693 70 64 211 197 3540 3311 3821 3572 24 24
Jul 3180 2871 99 74 277 205 3964 3547 4340 3826 31 2,6
Ago 3193 2915 102 98 306 223 4172 3713 4580 4034 32 34
Set 2936 2683 73 66 21 202 3682 3284 3966 3552 25 2,5
Out 3365 2977 79 94 211 211 4179 3539 4469 3844 23 3,2
Nov 3085 2669 76 71 177 180 3753 3181 4006 3432 25 2,7
Dez 3166 2680 91 78 210 201 3903 3303 4204 3582 29 29

Total | 35426 32541 937 891 2475 2265 | 43890 39695 @ 47302 42851 2,6 2,7

Resumidamente, retiramos os seguintes dados da Tabela 6, referentes a 2009 (Tabela
9):

Tabela 9 - Sinistralidade e vitimas 2009, com base na Tabela 6

Sinistralidade e Vitimas 2009
Total de acidentes com vitimas 35.484
N° de mortos 737
N° de feridos graves 2.624
N° de feridos leves 43.790
Total de vitimas 47.151
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A Tabela 10 apresenta os dados referentes a 2009 e 2010:

Tabela 10 — Acumulado de Sinistralidade e vitimas de 2009 e 2010 (com base nas tabelas 6 e 7)

Sinistralidade e Vitimas 2009 Dif. 2010
Total de acidentes com vitimas 35.484 -58 35.426
N° de mortos 737 +4 741
N° de feridos graves 2.624 +13 2.637
N° de feridos leves 43.790 +134 43.924
Total de vitimas 47.151 +151 47.302

Como referimos inicialmente na nossa dissertacdo, mais especificamente na Introducéo,

houve alteracBes no sistema de contabilizacdo do nimero de mortos. Encontramos as

definicBes desta alteragdo nos referidos relatorios de sinistralidade:

Morto/Vitima mortal (no local) - Vitima cujo ébito ocorra no local do acidente ou

durante o percurso até a unidade de saude.

Morto/Vitima mortal a 30 dias®® - Vitima cujo 6bito ocorra no periodo de 30 dias

apods o acidente.

Assim, 0 numero de mortos passou a ser contabilizado ndo s6 no local e deslocagéo até

as unidades de saude, mas também aqueles que acabam por falecer nos 30 dias seguintes ao

acidente (entenda-se, morte por consequéncia de acidente). Assim, analisando os dados,

houve um aumento significativo devido a esta nova contabiliza¢do, dados que podemos

analisar e comparar na Tabela 11 abaixo apresentada (ver indicagdo das setas).

20 Em conformidade com o Despacho n.2 27808/2009, de 31 de dezembro, (ANSR) - o nimero de “Mortos a 30 dias” assume um

carater definitivo no prazo de seis meses apds a ocorréncia do acidente.
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Sinistralidade e Vitimas 2009 Dif. 2010
Total de acidentes com vitimas 35.484 -58 35.426
N° de mortos 737 +4 Q41)1-
N° de feridos graves 2.624 +13 2.637
N° de feridos leves 43.790 +134 | 43.924
Total de vitimas 47.151 +151 | 47.302

Tabela 11 - Acumulado da Sinistralidade e Vitimas em 2009, 2010 e 2011 (refer

tes a tabela 6,7

e 8)
Sinistralidade e Vitimas 2009 Dif. 2010 léif. 2011
Total de acidentes com vitimas 35.484 -58 35.426 !—2.885 32.541
N° de mortos 737 +200 | (8% -46 891
N° de feridos graves 2.624 -149 2.475 -210 2.265
N° de feridos leves 43.790 +100 | 43.890 -4.195 39.695
Total de vitimas 47.151 +151 | 47.302 -4.451 42.851

Como podemos verificar pelas tabelas acima apresentadas, o nimero de acidentes com

vitimas sofreu um ligeira reducdo de 2009 para 2010, e uma redugdo mais significativa em

2011.

Quanto ao namero total de vitimas, o maior valor alcancado regista-se em 2010, com

um aumento de 151 casos face a 2009. Verifica-se, contudo, uma diminuicao significativa

de 2010 para 2011.

Da evolucgédo do numero total de vitimas, podemos destacar os seguintes aspetos:

o O nudmero de feridos leves manteve-se praticamente constante de 2009 para

2010, aumentou apenas em 100 feridos ligeiros. Contudo, em 2011 houve

uma diminui¢do bastante significativa, tendo o nimero de feridos leves

diminuido em 4.195, o que representa uma descida de cerca de 9%;

0 O numero de feridos graves diminuiu de ano para ano, tendo esta diminuicéo

sido de 149 e 210 casos, respetivamente de 2009 para 2010, e de 2010 para

2011;
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o O numero de mortos aumentou significativamente de 2009 para 2010 (mais

200 casos), verificando-se, no entanto, uma diminuicao de 2010 para 2011.

De 2009 para 2010, podemos verificar que o numero total de acidentes com vitimas
diminui ligeiramente, mas que o nimero total de vitimas aumentou, 0 que sugere que oS
acidentes tiveram uma maior gravidade. De 2010 para 2011 ambos os valores verificaram

um decréscimo.

A Figura 6 compara estes valores durante os trés anos:
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Figura 6 -Sinistralidade com vitimas e n° de vitimas do triénio 2009-2011

Em termos globais, verifica-se que existe alguma estabilidade entre os valores de 2009
e 2010, sendo que em 2011 a situacdo melhora, tanto em termos de nimero de acidentes com
vitimas, como em relagdo ao total das vitimas, fruto da diminuigdo do nimero de feridos
leves. A evolucdo do numero de feridos graves e de mortos sugere uma transferéncia dos
primeiros para 0s segundos, o que pode indiciar a ocorréncia de acidentes com um grau mais

elevado de gravidade.
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5.3 - Campanhas de Seguranca Rodoviaria versus
Sinistralidade

O objetivo do nosso estudo consiste em determinar a possivel existéncia de uma relagdo

entre as campanhas de seguranca rodoviaria e a evolucao da sinistralidade.

Consideramos que o efeito das campanhas de 2009 e 2010 se poderia refletir no

comportamento dos condutores e pedes durante o ano de 2009, 2010 e 2011.

Neste contexto, confrontamos o valor gasto em campanhas de sensibilizacdo com a

evolugéo da sinistralidade, apresentados na Tabela 12.

Tabela 12 - Dados Finais em Andlise (Sinistralidade com vitimas, Vitimas e Custos com

Campanhas)
Sinistralidade e Vitimas 2009 Dif. 2010 | PIF 2011
Total de acidentes com 35.484 58 35426 | -2.885 | 32.541
vitimas
N° de mortos 737 +200 937 -46 891
N° de feridos graves 2.624 -149 2.475 -210 2.265
N° de feridos leves 43.790 +100 43.890 -4.195 39.695
Total de vitimas 47.151 +151 47.302 -4.451 42.851
Custos de Campanhas
Publicitarias (ANSR) 883.413,00 € 514.487,01 €

De 2009 para 2010 verificou-se uma diminui¢do do valor investido em campanhas de
sensibilizacdo de 368.925,99€, ou cerca de 42%. Contudo, o numero total de acidentes com
vitimas baixou em 58 casos, pelo que, em termos gerais, podemos inferir que se verificou
uma relagdo inversa entre as campanhas de comunicacdo de seguranca rodoviaria e a
diminuicdo da sinistralidade, o que é contrario aos resultados obtidos por Philips et al.
(2011). Contudo, os resultados sugerem que as campanhas sao mais eficazes, pois atingem

melhores resultados a nivel da sinistralidade e sdo mais eficientes, pela sua relacdo

52



custo/beneficio. Sendo assim, 0s nossos resultados poderdo ndo entrar em contradi¢cdo com

0s anteriores, se compararmos a eficacia com a sinistralidade.

Convém, contudo, salientar que a diminuicdo do valor gasto em campanhas pode nao
significar, forcosamente, campanhas em menor numero, mas, alternativamente, pode ser
reflexo de outras varidveis, como sejam uma melhoria conceptual e com menor custo ou

maior eficacia no plano de meios.

A diminuicdo do numero de feridos graves pode dever-se & maior eficicia das
campanhas, ao aumento do nimero de mortos, e ainda a fatores diversos, como sejam o
clima, as condicdes das vias de rodagem, o tipo de conducdo, ou ainda o contexto

socioeconémico.

O aumento nuimero de mortos pode estar associado a uma menor eficacia das
campanhas, a um tipo de acidentes mais graves e a fatores diversos, como 0s mencionados

acima.

Considerando que as campanhas de 2009 e 2010 podem influenciar, de algum modo, 0s
resultados da sinistralidade referentes ao ano de 2011, nomeadamente pela sensibilizagdo
adquirida pelas campanhas ao longo desses anos, podemos afirmar que uma diminuicéo do
valor gasto em publicidade se refletiu numa diminui¢do de acidentes com vitimas, uma
diminuicdo significativa de feridos leves e uma diminuicdo dos feridos graves, uma redugéo
do nimero de mortos em relacdo a 2010, mas um grande aumento do ndmero de mortos
(154) relativamente a 20009.

A diminuicdo do namero de feridos leves pode estar associada a maior eficcia das
campanhas , ao aumento de feridos graves ou mortos, e ainda a fatores diversos, como
sejam o clima, as condicdes das vias de rodagem, o tipo de condugéo, ou ainda o contexto

socioecondémico.
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6 - Conclusoes

E para nds um dado percebido que a comunicagio é essencial numa sociedade. N&o
conseguimos imaginar uma sociedade sem que 0s seus intervenientes emitam e recebam
informagéo. A informagéo devera ser clara, pertinente e atempada. E conhecida a enorme
influéncia que a ferramenta comunicacdo e o marketing exercem na sociedade. Altera

culturas, crencas, habitos de compra do consumidor e o relacionamento entre consumidores.

Ao longo deste estudo, pudemos constatar que o efeito produzido pela mensagem pode
ser rapidamente esquecido. O conteudo, a forma, o contexto, a frequéncia de repeticdo e o
sentido de oportunidade sdo importantes para uma boa comunicagéo.

Nas campanhas publicitarias ndo sera diferente. Terdo de ser bem identificados os
problemas, saber bem a quem se vai transmitir a mensagem, com que objetivo, qual o
respetivo orcamento, e se serd necessario o reforco ou néo de outras acdes. E de primordial
importancia o alinhamento dos objetivos com a estratégia, o que implica ser minucioso com
os cuidados a ter na elaboragdo e concecdo das estratégias e, sobretudo, ser coerente com 0s
objetivos inicialmente tragados. Muito importante também é a elaboracéo do plano de meios

para a divulgacdo da mensagem.

Neste estudo, ndo nos foi possivel determinar em que moldes foram desenvolvidas as

campanhas publicitarias, dado o caracter genérico da informacéao que nos foi fornecida.

No entanto, pelo que investigamos, demos conta de que ndo existe um manual de
concecao de campanhas de seguranca rodoviaria, que sirva como base de referéncia para as
entidades ou agentes de publicidade. Percebemos que as entidades requisitam as agéncias de
publicidade uma determinada campanha publicitaria, que serd delineada de acordo com o
orcamento disponivel, que condiciona, logo a partida, a escolha dos meios e frequéncia de
repeticdo. Foi 0 que nos pareceu aquando da solicitacdo dos dados a entidade que gere as
campanhas (ANSR), que nos disponibilizou os dados nestes moldes, sabendo a partida que
seriam utilizados para efeitos académicos e desenvolvimento de estudos na &rea de

marketing.

Denotamos a partida uma falta de importancia na estrutura de concecéo e planeamento

da transmissdo das mesmas. Estamos convencidos que as campanhas ficam a cargo das
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proprias agéncias publicitarias que concebem as campanhas, também condicionadas pelo

orcamento disponivel.

Pelo que constatdmos na analise dos estudos cientificos, nas campanhas de seguranca
rodoviaria é pouco usual, ou mesmo inexistente, a utilizagdo da avaliacdo no final dessas
mesmas campanhas. Verificimos igualmente que as campanhas tém de estar muito bem
direcionadas para o publico-alvo pretendido, sendo importante reforcar uma qualquer
campanha “geral”, com uma mensagem de proximidade com os alvos - os condutores. Por
outro lado, as campanhas pretendem sensibilizar para uma problematica. Um dos objetivos
da sensibilizacao sera recordar o mais possivel o publico-alvo do teor da mensagem. O ideal
seria que, ap6s o langamento da campanha, 0s condutores se recordassem sempre do
contetdo da mensagem durante o exercicio da conducdo, o que, de acordo com a evidéncia

empirica analisada, nem sempre se verifica.

Pela analise teorica, verificAmos que existem diversos fatores que influenciam a
ocorréncia de acidentes rodoviarios. Podem acontecer por falhas mecanicas ou falhas
humanas. Por sua vez, as condi¢cdes atmosféricas influenciam a ocorréncia das falhas
humanas. As falhas humanas serdo tanto menores quanto maiores forem os cuidados no ato
da conducdo. A melhoria da atencdo pode ser aumentada pela maior capacidade de
persuasdo, seja pela qualidade das mensagens publicitarias, pela maior repeticdo ou pela

selecdo de um meio de transmissao mais abrangente em termos de publico-alvo.

Percebemos também que as campanhas de seguranca rodoviaria, por muitas que sejam,
nunca serdo suficientes. Seria necessario criar uma campanha publicitaria para cada um de
nos, pois os habitos de conducdo sdo diferentes de individuo para individuo. N&o nos
identificariamos com muitas dessas campanhas se ndo nos identificAssemos com a

mensagem.

N&o nos foi permitido apurar com clareza se as campanhas publicitarias sdo condicao
essencial e suficiente para garantir uma reducdo da sinistralidade. Deduzimos que reduzindo
0s custos é possivel reduzir o nimero de acidentes com vitimas. Estes resultados sugerem

que as campanhas, em 2010, poderéo ter sido mais eficazes e mais eficientes.

Sabendo no6s que existem outros fatores que contribuem para a sinistralidade, e
considerando a diminuigéo do valor gasto em campanhas publicitarias, faz-nos pensar que a

reducdo de custos podera ter sido compensada por outros fatores, dada a reducao de acidentes
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com vitimas. Contudo, em 2010, a nimero de mortos aumentou, 0 que sugere a ocorréncia

de acidentes com maior gravidade.

Este trabalho sugere que os resultados mais eficazes sdo obtidos quando se combina a
politica de controlo com a informacdo dirigida aos utentes. Assim, as campanhas de
seguranca rodoviaria gerais, deverdo ser sempre apoiadas por acbes de informacdo e

sensibilizagdo proximas do publico-alvo, em especial dirigidas aos jovens.
Em trabalhos futuros, gostariamos de obter informacdo mais detalhada, com o intuito

de levar a cabo uma analise mais profunda sobre a relacdo entre as campanhas de

sensibilizacéo e a sinistralidade.
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