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P. R. CARDOSO, M. J. FONSECA 46

RESUMO

O presente estudo centra-se na analise da comaaigatggrada no contexto do marketing
social. A Comunicacgao Integrada de Marketing (IMGhsubstancia a sua operacionalidade
estratégica na integracdo de varias técnicas esndeicomunicacdo, visando incrementar a
eficdcia comunicativa. Focalizando-se nesta temagista investigacdo procura sistematizar o
conceito de comunicacao integrada e das suas &8cnic contexto do marketing social e,
complementarmente, observar de que forma essdsagé@dio aplicadas em programas reais,
especificamente em campanhas de prevencao rodowara tal, procedeu-se a uma analise
de conteudo de trinta campanhas de prevencédo éds/de varios paises. Como principais
resultados foi possivel constatar que a comunicagégrada ndo € uma pratica generalizada
neste tipo de campanhas, e que h& uma utilizagégudnte de uma Unica técnica
comunicativa. A comunicacamn-line, esta presente em metade das campanhas observadas,
demonstrando o seu potencial estratégico. Em dbg&lmensagens verificou-se que os temas
dominantes séo a "prevencao de conducdo sob o déedlcool ou drogas” e o "cumprimento
dos limites de velocidade" acompanhados, maicaitaente, de consequéncias negativas para
o infrator tais como a “inseguranca, acidente ou@io

Palavras-chave: Campanhas De Prevencdo Rodoviaria. Marketing So€iamunicacao
Integrada De Marketing. Publicidade.

ABSTRACT

The present study focuses on the analysis of iatedgrcommunications in the context of
social marketing. The Integrated Marketing Commatans (IMC) consolidates the
integration of various techniqgues and media, aimiog increase the communicative
effectiveness. Focusing on this theme, this rebeatiempts to systematize the concept of
integrated communication and its techniques in ¢batext of social marketing and in
addition, to observe how these techniques are expjti real programs, specifically in road
safety campaigns. To do this we proceeded to aenbrnalysis of thirty road prevention
campaigns in several countries. As main resultgag found that integrated communication
are not a widespread practice in this type of capmsaand that there is a frequent use of a
single communication technique. Online communicai® present in half of the campaigns
observed demonstrating their strategic potentratefms of the messages it was found that
the dominant themes are the "driving preventionearide influence of alcohol or drugs" and
"observance of speed limits", followed by the negatonsequences for the offender such as
"insecurity, accident or death. "

Keywords: Road Safety Campaigns. Social Marketing. Integratddarketing
Communications. Advertising.
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Campanhas De Prevencado Rodoviaria No Contexto Inteacional 47

1 INTRODUCAO

A sinistralidade rodoviaria ¢ um fendmeno globaimceoepercussdes sociais e
econdmicas devastadoras: morrem anualmente mittgdpessoas, com custos associados que
podem atingir 3% do Produto Interno Bruto de unspllas diversas medidas envolvidas ao
seu combate encontram-se as campanhas de comunidacénarketing e a necessidade
oficialmente reconhecida da sua otimizacéo.

O presente trabalho de investigacado tem como wbjétacar um retrato da realidade
atual no que concerne as praticas levadas a cabstmeauracdo destas campanhas, em nivel
internacional. Trata-se de um estudo essencialnexpieratorio que compreendeu a analise
de trinta campanhas de comunicacao de diversoasspais

A area da prevencéao rodoviaria e a sua relacdcaccomunicacao integrada assumem
particular importancia num momento em que, de a&cadm a Estratégia Nacional de
Seguranc¢a Rodoviaria 2008-2015, relativa ao tewifjdortugués, sdo necessarios segmentar
0S publicos das campanhas de comunicacdo. Ou isepgra nado recorrer de forma
generalista as técnicas utilizadas para comun@aras segmentos identificados, mas sim de
forma seletiva e integrada.

A Comunicacgao Integrada de Marketing fundamentaaansetodologia de atuagao na
combinacdo estratégica de varias técnicas comivasa{Publicidade, Rela¢des Publicas,
ComunicacaoOn-Line, Merchandising, Marketing Direto, entre outras), conferindo valor
acrescentado ao plano de comunicacdo, enquantaumesito que a operacionaliza, no
sentido de maximizar os objetivos da entidade caocadora (LENDREVIEet al., 2010).

No ambito especifico do marketing social, o reclasategracdo da comunicagao €
defendida por varios autores e assumida como taftico de sucesso das suas acdes de
comunicacdo (KOTLER; ROBERTO, 1989; OLIVEIRA; IKEDR003; RETO; SA, 2003;
ALMEIDA, 2008; TOSCANO, 2009).

O objetivo central do presente trabalho, de ingagio visou a compreensdo do
recurso a comunicacao integrada, no ambito dassadéecomunicacdo de prevencao
rodoviarias nacionais e internacionais. Assim, gmeééu-se verificar a frequéncia da sua
utilizagdo nas trinta campanhas de comunicacdondmzs e identificar as técnicas de
comunicacdo a que as entidades comunicadoras estofParalelamente, objetivou-se
analisar a coeréncia entre as diversas técnicasircoativas, com base nos critérios de
unidade formal (texto, som e imagem) e conceptaideito criativo). Complementarmente,

pretendeu-se observar de que forma as técnicas nimativas S8o postas em pratica,
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P. R. CARDOSO, M. J. FONSECA 48

atendendo aos seus argumentos e a forma de cortomigura 1). No ambito das agbes de
comunicacao de prevencao rodoviaria, tém sido essass estudos que se dedicam a analise
do conteudo de campanhas de sensibilizacdo. Ramrtant dos contributos deste estudo
pretende ser o aprofundamento desta abordagem oti@jad no contexto das campanhas de
prevencdo rodovidria. Pretende-se, também, contfilawa um conhecimento mais profundo
desta tematica de modo a fornecer a académicosfissprnais, informacdes que apdiem o

desenvolvimento de futuras estratégias de comudcagste campo.

Figura 1 — Estrutura do estudo

~ ) 4 Temas,
Técnicas de mensagens e
Campanhas comgnicagéo Unidade consequéncias
nacionais e utilizadas formal expressas nas
internacionais < e conceptual campanhas
de prevencéo entre as <
rodoviaria Meios de tecnicas d? Tom
D comunicacao ’
comunicacao enquadramento
utilizados e formatos
\_ criativos presentes
L nas campanhas

A presente pesquisa partiu das seguintes pergdatawestigacao:
1) Qual a frequéncia do recurso a comunicacdo indegde marketing, nas campanhas de
prevencao rodoviaria?
2) No contexto do recurso a comunicagao integradmaldeting, quais sdo as técnicas de
comunicacao mais frequentemente utilizadas neg@esale comunicacao?
3) Quais os meios e veiculos mais utilizados nestagpanhas?
4) Em termos de coeréncia no contexto de cada carapexiste unidade formal e conceptual
entre as varias técnicas de comunicagéo utilizadas?
5) Atendendo aos diferentes comportamentos a adotaa modificar, quais os temas, as
mensagens e as consequéncias expressas com reqi@rfcia?
6) Qual o tom da comunicagao, o enquadramento enaaforcriativo mais recorrentes neste

tipo de a¢gbes de comunicacao?

ApoOs a revisdo de alguns trabalhos de investigagdioe campanhas publicitarias
realizadas com base na analise de conteldo, dessgay método e procedimentos utilizados
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Campanhas De Prevencado Rodoviaria No Contexto Inteacional 49

neste estudo e faz-se a andlise de dados. Nodinaktigo sédo apresentadas as principais

conclusdes da pesquisa e algumas sugestdes pawsfuitvestigacoes.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A andlise de contetdo de campanhas de comuni&ac

No ambito da comunicacdo de marketing, e com otigbjede caracterizar as
diferentes técnicas comunicativas e respectivassa¢gé comunicacdo, sdo Varios os autores
gue recorrem a analise de contetdo. Exemplos dosogeo estudo de Roca e Mensa (2009)
sobre as metodologias utilizadas na caracterizdgdoriatividade publicitaria; a pesquisa
sobre o recurso aos estere6tipos em publicidadgetiee Milic (2002); a investigacao sobre
publicidade dirigida a criancas de Byrd-Bredbenrf2002); e o estudo referente a
caracterizagdo da interatividade no ambito dasitégfias de comunicagdo de Paul (2001).
Mais recentemente, destacam-se o0s estudos de mHe{(@@ll) sobre a violéncia da
publicidade na televisdo; a abordagem de Bravo2R8bbre o conteudo da publicidade
dirigida as criancas, e a investigacdo de FowlEh@mas (2015) sobre os papéis masculinos
na publicidade televisiva.

No que diz respeito a andlise de campanhas deecasétial, menciona-se a
investigacdo de Silva (2011) sobre as potenciadislade realizacdo de campanhas
publicitarias a tituloprobono de empresas de comunicacdo para Organizacdes Nao-
Governamentais. Numa perspectiva global, saliemta-sstudo de Cardoso e Schoor (2011),
visando a compreensédo da estrutura das campani@aswncao contra o cancro, em nivel
internacional, sendo que a sua analise incidiacalmente, sobre os argumentos utilizados
e sobre a forma como eram transmitidos.

No contexto das a¢des de comunicacao de preveadauiaria, tém sido escassos 0s
estudos que se dedicam a andlise do conteudo deanbhas de sensibilizacdo, destacam-se,
estudos centrados em analises de conteddo comce d?oberson (2001), pretendendo
caracterizar 0S recursos persuasivos e imageétieosathpanhas referentes ao combate a
conducédo sob o efeito do &lcool; e os de DejongkinA1995), visando a caracterizacao
geral de campanhas de publicidade de servigo mjl{jonalmente centradas na prevencao da

conducao sob o efeito do alcool.
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P. R. CARDOSO, M. J. FONSECA 50

Em Portugal, analogamente ao ambito da analiseagéss de comunicacdo de
prevencdo rodoviaria, sublinham-se os estudos desdeéa (2008), que objetivaram
compreender e descrever as principais caractagstie todas as acdes de comunicacao
publicitarias exibidas e veiculadas em Portugaleyisdo, radio, imprensa e suportes
exteriores), no periodo compreendido entre Jameir003 e Junho de 2006; e os de Cardoso
e Fonseca (2008) centrados na andlise das mengag@itstarias de prevencao rodoviéria,

nomeadamente dos seus apelos e formatos criativos.

3 METODOLOGIA

3.1 Defini¢cbes e recolha do Corpus

Enquanto processo empirico, a analise de contelgtmite uma observagdo
qualitativa dos dados (descritiva de determinadaacteristicas), mas, sempre que a natureza
da informacao e dos objetivos da investigacdo asgilitem, permite igualmente uma analise
quantitativa, como o célculo de frequéncias e pgagens, entre outros (AMADO, 2000). A
andlise de contetdo é, assim, um método de pesqglirsgionado para a observagédo e
interpretacdo do conteudo de dados, através derooegso de classificagdo sistemética ou
codificagéo.

As definicdes da analise de conteudo de Berelsde Krippendorf ¢it. in SILVA;
PINTO, 1986) como técnica de investigacdo, que perfa descricdo objetiva, sistematica e
quantitativa do conteddo manifesto da comunicagéo™fazer inferéncias, validas e
replicaveis, dos dados para o seu contexto", abémcicom a de Soler (1997) ao defender que
as observacdes exploratérias e as suas analisears@eis explicativas validas e que podem
ser investigadas sistematicamente. Se por um laslgutores destacam a vertente mais
descritiva e classificatoria da técnica, por outorem caminho para a "inferéncia”, sendo
esta Ultima valorizada por Bardin (2004), no sentdk permitir que a descricdo seja
posteriormente interpretada.

O estudo que agora se apresenta foi desenvolvigarta da recolha e analise de
campanhas de comunicacdo de marketing, no ambitpreleencéo rodoviaria nacional e
internacional, levadas a cabo no decorrer da Ultiétada.

Devido a abrangéncia nacional e internacional pdit&a, a escolha ndo aleatdria das
acbes de comunicacdo de prevencdo rodoviaria feedom na facilidade de acesso e
disponibilidade das mesmas-line. A pesquisa foi realizada durante duas semands édE9
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Campanhas De Prevencado Rodoviaria No Contexto Inteacional 51

de Setembro de 2011), sendo que se optou por@ee@penas as acdes que dispunham de
informacao referente as técnicas comunicativas, t@mo aos meios e veiculos utilizados.
Para tal recorreu-se a sites, fichas técnicas dagpanhaspress releases e advertorials
(publi-reportagenson-line). Para o corpus final foram selecionadas 30 cahgmarde
comunicacao de prevencao rodoviaria.

O processo iniciou com a recolha de campanhas ¢sten& constituicdo do corpus de
analise. Na pesquisa das a¢c0es de comunicacaorkietimg recorreu-se a um motor de busca
na internet, o Google. Neste processo, os dadoses@éthidos para o index do motor de
busca, que, por sua vez, cria uma base de dadogssarinformacao indexada por titulos e
URL's Uniform Resource Locator). Assim, sempre que se introduz o elemento deupssq
as bases de dados sao percorridas em busca deaftosrou sites que lhe correspondam e o
resultado da busca é dado lyperlinks (PEIXOTO, 2008).

Em relagéo a outros motores de busca, o Googletedara-se por apresentar a maior base de
dados, em termos de numeros de paginas, e consequgmesentatividade do total do
universo daweb, com mais de 50% (CENDON, 2001). Apresenta-sajaainomo sendo o
maior e mais utilizado motor de busca da atualidamen critérios de exceléncia na
estruturacéo e relacionamento das bases de daclmssequentes valias na apresentacéo da
informacgé&o (MATHEUS; SILVA, 2006).

A utilizacdo da internet para pesquesa trabalhos de investigacdo tem sido uma
realidade existente em diversos campos e temataras, por exemplo, a discussédo da sua
eficacia metodologica em abordagens quantitatvadANG, 1999) ou, em termos
qualitativos, os estudos de analise de contetudmléscno conceito de interatividade (PAUL,
2001) e na area da saude (KIM; PAEK; LYNN, 2010g¢stacam-se ainda, pela pertinente
relacdo com o presente estudo, as investigacOdsadas na analise de conteudo das
mensagens e dos recursos criativos de acfes denwagd@o de publicidade de servico
publico, no @mbito da preveng¢éo do cancro (CARDOSCHOOR, 2011).

3.2 Construcéo da grelha de anélise

Objetivando sistematizar o conceito de comunicagégrada e das suas técnicas no
contexto do marketing social, bem como observaguieforma essas técnicas sdo aplicadas
em campanhas de prevencdo rodoviaria, a elabordgagrelha de analise partiu dos
instrumentos utilizados nos estudos de Fonseca8)2@ardoso e Fonseca (2008) e de
Cardoso e Schoor (2011).
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P. R. CARDOSO, M. J. FONSECA 52

Apés a definicdo de uma primeira estrutura da greévou-se a cabo a analise da
totalidade das campanhas presente no corpus, duwagtial se procedeu a identificacdo e
registro das categorias existentes, de forma a letanpe aperfeicoar a primeira versao da
grelha.

A versao final foi estruturada com base em dozetgsomelativos aos principais
critérios de codificacao (tabela 1). Desta formsmgaatro primeiros pontos correspondem a
identificacdo da acdo de comunicacdo propriameriti& @tribuicio de umnamero
identificativo, descricdo do anunciante(a entidade que comunica), definicdo mhkis de
origem e aidentificacdo da campanha

Tabela 1 — Categorias utilizadas na grelha desadk contetudo

Categoria Subcategorias (alguns exemplos)
NuUmero -
Anunciante Cap Magellan - Associacdo de Jovens Luso-descergjeata-m -

Associacao de Cidadaos Auto-Mobilizados; etc.

Pais de origem Reino Unido, Estados Unidos, Portugal, etc.
Campanha Indicacdo da respectiva campanha
Técnicas de¢ Publicidade; Relacbes Publicas; Marketing Direto; e

comunicacao

Meios e veiculos d( TV; Radio; Imprensa; Outdoor/Publicidade Exteritg.

comunicacao

\"ZJ

Unidade conceptual | Existéncia de unidade conceptual (conceito criathas diferentes
técnicas de comunicagdo; Inexisténcia de unidadecegiual

(conceito criativo) nas diferentes técnicas de atoagao.

Unidade formal Existéncia de unidade formal (texto/som/imagem) désrentes
técnicas de comunicagdo; Inexisténcia de unidademala

(texto/som/imagem) nas diferentes técnicas de cmacao.

Tema Prevencéo da conducéo sob o efeito do alcool/dr&gasencao d

1S

conducao sob o efeito do cansaco; etc.

Consequéncias Lesbes graves no proprio infrator; Lesbes gravestenteiros;

(textuais e visuais) | Morte do préprio infrator; etc.

Tom Dramatico; Informativo; Simbodlico/Metaférico; etc.
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Campanhas De Prevencado Rodoviaria No Contexto Inteacional 53

Enquadramento  dg Enquadramento positivo; Enquadramento negativou&tigmentd

Mensagens neutro.

Formato Criativo Cenas do quotidiano; Representacédo/Apresentacaaciiente;

Testemunho de figuras publicas; etc.

As duas categorias seguintes dizem respeito aaig@ic dos meios utilizados pela
campanha: Técnicas de Comunicacdb(com sete subcategorias) El€ios e Veiculos de
Comunicagad (com dezoito subcategorias). Para aferir estarnmicéo recorreu-se a sites,
fichas técnicas das campanhasss releases e advertorials (publi-reportagensn-line). No
processo de classificacdo das pecas e acdes dearaganha foram utilizadas as definicdes
tedricas de varios autores desta area (BELCH; BELZDE7; CASTRO, 2007; LENDREVIE
etal., 2010).

Relativamente a da integracdo das técnicas de doagdio e, portanto, da coeréncia
no contexto de cada campanha, foram definidas dat@gorias. No contexto da categoria
“Unidade conceptual, verificou-se se as diferentes técnicas de caapanha possuiam,
pelas suas caracteristicas, essa unidade. Oueagigtraram-se todas as mensagens estavam,
ou nao, subordinadas ao mesmo conceito criativaaisgoria Unidade formal”, verificou-
se se essas mesmas pecas continham elementosroiespem estabelecer uma relacéo de
homogeneidade e coeréncia, no nivel da sua pexepsta unidade formal foi observada em
nivel de texto (tipo e corpo de letra), som (refei& musicais e locucdo) e imagem
(fotografias, ilustracdes e cddigos cromaticos).

O "Tema' de cada campanha foi registrado a partir de ddxategorias que
abrangiam as varias tematicas abordadas pelas dedesmunicacdo. A identificacdo do
tema foi feita a partir do visionamento e analisecdda uma das pecas de cada campanha na
tentativa de, objetivamente, registrar o tema eérrmensagem nuclear que era transmitida.

Na sequéncia da mensagem nuclear transmitida,treegim as Consequéncias
apresentadas nas mensagens. Com base em trezéegobaa foram classificadas as
consequéncias expressas em texto (escrito ouditihagens (estaticas ou em movimento)
nas diferentes pecas, acdes e técnicas de comamicag

Registrou igualmente oTom" da campanha. O tom foi assumido como a atmosfera
geral do anuncio (FRAZER. al., 2002). A opcéo por qualquer das suas cinco se@¢poaas
decorre da evidéncia verificada na observacéo iflareutes pecas de comunicacao.

A categoria Enquadramento das Mensagerispermitiu registrar a forma como os
beneficios e as consequéncias eram representaslaeces de comunicacdo (DELHOMME
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P. R. CARDOSO, M. J. FONSECA 54

et al., 2009). Neste contexto, quando a a¢do de comdiwoa@ centrada nos beneficios do
comportamento foi classificada como tendo um engumaento positivo e, quando a acao se
centrou nas consequéncias da ndo adocao ou atteraggportamental, foi classificada como
tendo um enquadramento negativo. A ndo apresentic@enhuma destas opc¢des por parte
da mensagem e a utilizacdo de uma abordagem tot@meutral foi classificada como tendo
um enquadramento neutro.

Finalmente, na categoridFormato Criativo" , a estrutura formal da mensagem
através da qual estdo organizados os seus elem@&R&NS et al., 2008), foi objeto de
classificagdo. Esta categoria era composta por dabeategorias que, a semelhanca das
outras situacOes da grelha, foram utilizadas emdest anteriores (FONSECA, 2008;
CARDOSO; FONSECA, 2008; CARDOSO; SCHOOR, 2011) teatadas numa andlise
prévia do corpus.

O processo que se seguiu foi o da codificacdo da campanha, seu conjunto de
acdes e mensagens. Embora se tivesse tomado eitlecagdo as caracteristicas de cada uma
das acbes de comunicacdo envolvidas em cada campantegistro definitivo foi, na
realidade, o das 30 campanhas. Este fato implidgunme flexibilidade no processo de
codificagcdo. Dado o carater exploratério e deswritdo estudo, deu-se preferéncia a
apresentacdo do corpus com todas as suas catazsrisesmo que, em diversos casos, iSso
implicasse codificar uma mesma campanha, em vé@sgorias em simultaneo. Este
procedimento permitiu retratar com maior fidelidade configuracdo e estrutura das
campanhas uma vez que estas, pela diversidaderdergbs que as comp&em, conjugam, de
fato, varias caracteristicas em simultaneo. Conmsaequéncia, e conforme se pode verificar
na analise de dados, o somatdrio das ocorréncias wategoria pode ser superior a trinta
unidades.

Uma vez definida esta logica de classificacdo, ampanhas foram, finalmente,
codificadas com base na grelha definitiva, tengwozesso sido concluido com o tratamento
e andlise dos dados. Para efeitos de tratamerdadiss recorreu-se ao programa informatico
IBM SPSSSatigtics.

4. ANALISES E DISCUSSOES
4.1 Caracterizagao do corpus

Nas trinta campanhas analisadas, identificaram-seoi anunciantes, doze
pertencem ao sector publico, quatro, ao sectoragpive apenas dois correspondem a
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movimentos de cidadaos. Pode-se assim verificarageietidade comunicadora, associada a
acdes de comunicacgdo de prevencao rodoviaria éritasamente, o estado.

55

Dezoito campanhas sao provenientes de cinco pai@egEuropa (Reino Unido,

Portugal, Franca, Bélgica e Espanha), cinco doadistUnidos e do Brasil e sete de acdes
levadas a cabo em territdrio australiano (tabel®2)orpus ilustra, portanto, um conjunto de
realidades diversas: um conjunto de varios paisexpeus, entre 0os quais Portugal, ou seja,

um cenario geograficamente proximo e uma sérieul®® paises em outros Continentes, 0

gue permite observar situacdes contextuais diversas

Tabela 2 — Caracterizacao da entidade anunciante
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Natureza | Designacao do anunciante Pais| Freq. | Percent.
do
anunciante
UK Government (Department for Transport) UK | 6 20%
Entidade Government of Western Australia/The Office (AU | 3 10%
Publica Road Safety
Conselho Nacional de SeguranPT |2 6,7%
Rodoviaria/Secretaria de Estado da Administracéo
Interna
U.S. Department of Transportation/ NationUS |2 6,7%
Highway Traffic Safety Administration
Transport Accident Commission AU |2 6,7%
The Sussex Safer Roads Partnership UK |2 6,7%
Rodney District Council AU |1 3,3%
Prevencédo Rodoviaria Portuguesa e Direccao GPTI | 1 3,3%
de Viacéo
Policia Rodoviaria Estadual e Sindicato BR |1 3,3%
das Seguradoras do Rio Grande do Sul
Instituto de Seguranca Rodoviaria Belga BE |1 3,3%
Gobierno de Espafia/Ministerio del InteripES |1 3,3%
Direccion General de Trafico
Road Safety Council of Western Australia AU |1 3,3%
Bar Aurora e Boteco Ferraz BR |2 6,7%
wwwé.fsanet.com.br/revilaiSSs
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Entidade Sociedade Central de Cervejas e Bebidas PT |1 3,3%
Privada e Automével Clube de Portugal
ANEBE - Associacdo Nacional de Empresas| PT |1 3,3%
Bebidas Espirituosas
Liberty Seguros PT |1 3,3%

Associacoes Cap Magellan - Associacdo de Jovens LUsFR |1 3,3%

de Cidadaos descendentes

ACA-M - Associacdo de Cidadaos AutoPT |1 3,3%
Mobilizados
Total 30 100%

4.2. Comunicacao integrada de marketing e técnicale comunicacéo

O recurso &omunicagdo integrada de marketindgoi verificado em 17 das ac¢des de
comunicacao. Por outro lado, poder-se-a referir dagotal das 30 campanhas estudadas, 13
concentram toda a sua dinamica em apenas umadé&mmomunicacao.

No que concerne d8cnicas de comunicacaatilizadas, destaca-se a publicidade com
uma frequéncia de 25 e a comunicagédine com 15. As rela¢gBes publicas e o marketing
direto estdo presentes em seis acdes de comunicagao A comunicagédo de guerrilha, o
merchandising e as promogdes sao técnicas comunicativas meessmnpes (tabela 3). Os
valores totais ndo apresentam apenas 30 ocorrépoigsie, conforme ja foram referidas,
algumas campanhas, pelas suas caracteristicas m&&entes em varias subcategorias
simultaneamente. Este fato ocorre em quase todzexgorias.

Tabela 3 — Técnicas de comunicacao

Técnicas de Comunicacao Frequéncia
Publicidade 25
Comunicaca®n-line 15
Relacbes Publicas 6
Marketing Direto 6
Comunicacgéao de Guerrilha 4
Merchandising 2
Promocdes 2
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4.3 Meios e os veiculos

No que diz respeito a meios e veiculos utilizadelgp campanhas, a televisdo, a
publicidade e a radio foram os mais utilizados lgpuda imprensa. O recurso a brochuras
informativas e a realizacao de eventos surgiu dgonmeenos frequente. De uma forma mais
residual verificou-se a utilizacdo de acdesddect mail e de assessoria de comunicacao e,

ainda, o recurso a brindes e a agbes promocionais.

Tabela 4 — Meios e veiculos

Suporte Meios e Veiculos Frequéncia
Televisdo 21

Off-line Publicidade Exterior 19
Radio 18
Imprensa 10
Brochuras Informativas 8
Eventos 8
Direct Mail 6
Assessoria de Comunicagéo 5
Brindes 4
Cinema 3
Acdes Promaocionais 3
Ste 10

On-line Redes Sociais 8
Banners 3
Online Games 3
Widgets and Applications 1
Conteudos pard/eb 1

Anuncio Publicitario nd\eb 1

Quanto aos meios e veiculos-line, os sitios nanternet e o recurso as redes sociais
assumem-se como 0S mais representativos. A ufilizaebanners, de jogos online e de
outras técnicas foi observada com menor frequéncia.

Partindo de uma divisdo formal entre os "meiossatas" Eff-line) e os "novos

meios”, pn-line), foi possivel observar um recurso significativateemais expressivo aos
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primeiros. Acredita-se que tal ocorra provavelmegrgta sua abrangéncia e capacidade de
cobertura como meios de comunicagao de massas sygepredominancia quantitativa, face

aos meios e suportes emergentes (Tabela 4).

4.4 Unidade formal e conceptual entre as técnicag @omunicagéo

Das 30 campanhas observadas, 17 apresentam ugiackptual (conceito criativo)
entre as varias técnicas comunicativas a que mooio entanto, a unidade formal, isto €, a
existéncia de unidade de texto (tipo e corpo da)lesom (referéncias musicais e locucéo) e
imagem (fotografias, ilustracbes e codigos cromajicentre as diferentes técnicas
comunicativas usadas pela mesma acdo de comunicagéonas se verifica em 12 casos
(Tabela 5).

Tabela 5 — Unidade conceptual e formal entre a&safifes técnicas de comunicacéo

Variavel Existéncia de Unidade Frequéncia | Percentagem
Unidade Sim 17 56,7%
Conceptual N&o 13 43,3%
(conceito criativo)

Total 30 100%
Unidade Formal Sim 12 40%
(texto/som/imagem) N&o 18 60%

Total 30 100%

4.5 Temas, mensagens e consequéncias

Relativamente aosemas abordados destaca-se a "Prevencédo da conducdo sob o
efeito do alcool ou drogas”, como sendo a temgticecipal, presente em 12 das campanhas,
seguida pelo apelo ao “Cumprimento dos limitesiteda velocidade”, bem como a prética
de uma “Conducao segura”, presentes, respectivamem 5 e 4 campanhas. Os apelos ao
"Transporte de criangas em seguranca"”, a "Segudog;pedes” e a "Utilizacdo do cinto de

seguranca” estdo também presentes nas campanisasnmaenor frequéncia.
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Tabela 5 — Temas das campanhas

Tema das campanhas Frequéncia

Prevencéo da conducao sob o efeito do alcool ayadro 12

Cumprimento dos limites de velocidade

Conducgéo segura

Transporte de criangas em seguranca

Segurancga dos pedes

Utilizacdo de cinto de seguranca

Prevencédo da distracao ao volante

Prevencdo da conducao e do uso simultaneo do tegg¢mo

Prevencéo da conducao sob o efeito do cansaco

R R RN W W W | o

Direitos dos automobilistas

As consequéncias textuais e visuaidentificadas na amostra poderéo ser divididas
em dois enquadramentos distintos: as que se funmdame=m abordagens negativas e as que,
ao contrario, estdo alicercadas numa argumentaggiiva (tabela 7).

S&o, claramente, as negativas que dominam as nesiss&@®m especial destaque para
a "Inseguranca, acidente ou morte", que esta pgeesen 13 das campanhas. Surgem, com
menor frequéncia, consequéncias como a "Sancaty,legdorte do proprio infrator" e a
"Morte de terceiros".

Tabela 6 — Consequéncias textuais e visuais

Abordagem Consequéncia Frequéncia

Inseguranca, acidente ou morte 13

Negativa Sancdo legal

Morte do proéprio infrator

Morte de terceiros

Lesdes graves no proprio infrator

Remorsos

LesGes graves em terceiros

Morte de pessoas queridas para outros

Morte de pessoas queridas do infrator

Mais seguranca

R N R R R NN O 01 00

Positiva Poupar combustivel
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No ambito das consequéncias positivas, destacasas "seguran¢a”, com uma
frequéncia de 7 e, presente em apenas uma campavdraagem de "Poupar Combustivel".

4.6 Tom, enquadramento e formato criativo

O tom informativo é dominante, presente em 26 campanBaguem-se 0s tons

dramatico, simbodlico/metaforico e, residualmentkumor.

Tabela 7 — Tons de comunicacao

Tom Frequéncia
Informativo 26
Dramético 13
Simbdlico/Metaforico 4
Humor

No que concerne aenquadramentg 15 campanhas apresentam um enquadramento
negativo, 9 apresentam um enquadramento positvoeitro.

Quanto aoformato criativo, a "Apresentacdo explicativa® € o mais recorrente,
seguido pelo recurso "Cenas do quotidiano”, "Comggos gréafica/infografia” e

"Representagao/apresentacao de acidentes".

Tabela 8 — Formatos criativos

Formato Criativo Frequéncia

Apresentacao explicativa 19

[
o

Cenas do quotidiano

Composicéao grafica/infografia

Representacdo/Apresentacao de acidente

Testemunho de figuras publicas

Testemunho de acidentado

Testemunho de individuo comum

Animacao

Teatralizagéo

Testemunho de especialistas andnimos

Rl w N BN BN o N

Testemunho de familiar de acidentado
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como principal funcéo trage panoramica das campanhas
de prevencdo rodoviaria, que se tém realizado ntmos anos em nivel nacional e
internacional. Em concreto, pretendiam-se anatisdaécnicas, meios e veiculos utilizados, os
temas e as consequéncias expressas, bem como @ tenguadramento e os formatos
criativos utilizados.

Assim, no que concerne a primeira conclusdo a dassuapesar da constatacao tedrica
das vantagens da comunicagdo integrada de marketngermos de eficacia, 13, das 30
campanhas analisadas, concentram toda a sua déviden apenas uma técnica de
comunicacao. Tal significa que ndo estamos perantepratica generalizada, eventualmente
explicavel por limitagbes orcamentais ou opcoemtEgjicas.

A publicidade ¢é indiscutivelmente a técnica comativ@a mais utilizada,
provavelmente pela sua natureza de "comunicacdnagsas". No entanto, se por um lado,
esta realidade garante, quantitativamente, umarrmakertura do publico em senso lato, por
outro, poderd contrariar as premissas de segmeastacfendidas, como referidas
anteriormente, por alguns autores (OLIVEIRA; IKED2903; RETO; SA, 2003).

Por outro lado e ja em sintonia com a referida ssdade de segmentacdo, a
comunicacaomn-line, como segunda técnica comunicativa mais utilizadéa presente em
metade das campanhas observadas. Isso demonstraiescente potencial estratégico, quer
pela capacidade de segmentacado, quer pela bidisdiciade na sua relacdo com os publicos.
Pela frequéncia da sua utilizacdo, as relagbescasl®d o marketing direto assumem-se como
relevantes, seguidos pela comunicagéo de guerrilha.

Relativamente aos meios e veicubffsline utilizados, torna-se evidente a prevaléncia
dos meios de comunicacdo de massas, com o donsn@evisdo, seguida pela publicidade
exterior, pela radio e imprensa. No que concerrseenaeios e veiculos on-line, existe uma
predominéancia clara dos sitos proprios na inteilvety como na utilizacdo das redes sociais.
Tal como nas técnicas comunicativas, também nossreeiveiculos poderemos estar diante
de um processo de crescente segmentacéo dos guiblilas mensagens.

Em relacdo a coeréncia no contexto de cada campafis&rvou-se que existe
maioritariamente, unidade conceptual entre as ngensadas varias técnicas de comunicacao,
0 mesmo nédo se verificando em termos de unidadeafoisto significa que a maioria das
campanhas estdo subordinadas a mesma ideia criaivaentanto, nas suas diversas

mensagens e acdes apresentam execuc¢les, ao niwehglem, do texto e do som, que
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seguem em sentidos diferentes. Este podera sesp@ioague pode comprometer a eficacia
das campanhas, pelo menos a luz de alguns aukiddd ER, 2000; RASQUILHA, 2009).

Presente em 12 campanhas, o tema dominante cardespd'Prevencéao de conducao
sob o efeito do alcool ou drogas”, seguido do "Qummgnto dos limites de velocidade”. Ou
seja, € temas e mensagens objetivos e direcionaal@as segmentos eventualmente bem
definidos, o que reforca a preméncia da comunicegégrada como estratégia a adotar.

No que se refere as consequéncias, sobressaenasaqued sdo negativas para o
infrator, nomeadamente a “inseguranca, acidentaate” ou, num plano menos grave, a sua
“sancdo legal”. Existe, contudo, um nimero maisizetb de campanhas que envereda por
uma perspetiva mais positiva apresentando as \v@mage um comportamento correto, tal
como a “segurancga”, por exemplo.

O tom das acbes €, principalmente, informativo amditico, corroborado pelos
formatos criativos apresentados como recorrentgpreSentacdo explicativa”, "Cenas do
quotidiano” e "Representacao/Apresentacéo de deslen

Como foi observavel, até pela diversidade de a@iescada campanha, ha uma
tentativa de adequacdo da mensagem a receptoréentamiversos. Neste contexto, a
segmentacdo é uma premissa exigida e € sindnineficieia, como variavel que orienta a
mensagem. Mais do que atentar em determinadasterdsticas formais e conceptuais das
mensagens importa a sua adequacao a naturezatapinamn{idade, género, classe social, etc.)
e qualitativa (psicografica) dos publicos-alvo geegretendem atingir. E € precisamente neste
ambito que a comunicacdo integrada se releva ni@migzeem contraponto a utilizacéo
generalista e indiferenciada de uma so técnicadriticacao.

Futuras investigagfes poderdo sondar o recet@véstrdo método quantitativo do
inquérito acerca da influéncia que cada uma dasc e meios podera exercer na atitude e

comportamento na estrada, por parte dos condutores.
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