Verso e Reverso, XXVI1(62):62-71, maio-agosto 2012
© 2012 by Unisinos - doi: 10.4013/ver.2012.26.62.01
ISSN 1806-6925

Campanhas portuguesas de prevencao rodoviaria: uma

analise da sua influéncia

Portuguese road safety campaigns: an analysis of its influence

Paulo Ribeiro Cardoso, Manuel José Fonseca

Universidade Fernando Pessoa
Praga 9 de Abril, 349, 4249-004, Porto, Portugal

pcardoso@ufp.edu.pt, mfonseca@desigual.com.pt

Resumo. Centrado nas campanhas de comunicacao
de prevencao da sinistralidade rodovidria, o pre-
sente estudo visa analisar a atitude dos conduto-
res portugueses face as mensagens contidas nestas
mesmas campanhas, nomeadamente em relagdo a
diferentes dimensodes criativas. Paralelamente, com
base na atitude face a estas dimensdes, objetiva pro-
por uma segmentacdo de condutores. Em termos
metodoldgicos e visando a operacionalizagao des-
tes objetivos foi desenvolvido um modelo concep-
tual estruturado por dimensdes criativas sistemati-
zadas a partir de estudos anteriores. Posteriormente
foi administrado um questionario a uma amostra
de 305 condutores portugueses, onde se pretendia
aferir a influéncia de cada uma das dimensoées no
seu comportamento de condugdo. Com base nos
resultados obtidos foi possivel avangar com alguns
contributos para a validagdo do modelo e também
para a identificacao de 3 grupos distintos de condu-
tores em termos de atitude face as campanhas de
comunicacao: os “Indiferentes”, os “Influenciados”
e os “Interessados”. Como principal resultado foi
possivel constatar que a atitude face as campanhas
de prevencao rodoviaria nao é consensual, tendo-
se verificado que existem condutores que rejeitam
este tipo de campanhas e outros que se assumem
como fortemente influenciados por elas. Foi igual-
mente verificado que a estruturagao de mensagens
ancoradas em tons dramaticos e em apelos ao medo
poderado conduzir a um aumento do seu potencial
persuasivo.

Palavras-chave: publicidade de causas sociais,
campanhas de prevencao rodovidria, atitude face
a publicidade.

Abstract. Focused in road safety campaigns, this
study aims to analyze the attitude of the Portuguese
drivers towards these campaigns, particularly in re-
lation to different creative dimensions. In addition,
based on this attitude, this research aims to propo-
se a segmentation of Portuguese drivers according
to their attitude towards these campaigns. In terms
of methodology we developed a conceptual model
involving creative dimensions of these campaigns.
Subsequently a questionnaire was administered to
a sample of 305 Portuguese drivers, where it was
intended to assess the influence of each dimension
to the driving behavior. Based on the results we
come up with some contributions to the valida-
tion of the model and also to identify three distinct
groups of drivers in terms of attitude to communi-
cation campaigns: “Indifferent”, “Influenced”, and
“Interested.” As main results, we found that these
road safety campaigns are not consensual, and that
there are drivers who reject this type of campaigns
and others who identify themselves as being stron-
gly influenced by them. It was also found that the
structure of messages based in dramatic tones and
fear appeals could lead to an increase in its persua-
sive potential.

Key words: advertising for social causes, road safe-
ty campaigns, attitude towards advertising.
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Introducao

A sinistralidade rodoviaria é um fenémeno
global com repercussOes sociais e econdmicas
devastadoras. A Organizacao Mundial de Sau-
de (World Health Organization - WHO, 2009)
contabiliza anualmente 1,3 milhoes de vitimas
mortais. Em termos econdmicos € estimado que
os valores envolvidos se situem entre 1% e 3%
do Produto Interno Bruto de cada pais. Em Por-
tugal, e segundo dados disponibilizados pela
Autoridade Nacional de Seguranga Rodoviaria
(2011), os nimeros apontam para 27.148 aciden-
tes e 572 mortos, no periodo compreendido entre
1° de janeiro a 31 de outubro de 2011 (Estratégia
Nacional de Seguranca Rodoviaria, 2008).

Entre as varias medidas envolvidas no
combate a esta realidade — assumida como um
fenémeno multidisciplinar — encontram-se as
campanhas de comunicagdo de prevencao ro-
doviaria, o objeto de estudo do presente traba-
lho de investigacao.

Acredita-se que a escassa investigacao rea-
lizada até a data em Portugal confira pertinén-
cia ao desenvolvimento desta pesquisa. Tra-
tando-se de uma area pouco desenvolvida, em
que os principais trabalhos estao mais focados
em abordagens comportamentais e sociais do
que na questdo da comunicagdo de marketing
propriamente dita, a presente investigacao
pretende contribuir para um maior conheci-
mento sobre o tema, propondo elementos para
reflexdes futuras. Complementarmente, o in-
teresse do estudo esta fundamentado na sua
eventual utilidade para os profissionais impli-
cados no planeamento, concegao e execugao
das campanhas de comunicacao de marketing
de prevengao rodoviaria.

Face ao contexto exposto, o presente es-
tudo debruca-se sobre as campanhas de pre-
vencao rodoviaria e pretende analisar o seu
impacto junto dos condutores. Em concreto,
a investigacao foi realizada em territério por-
tugués procurando abordar o tema neste con-
texto geografico.

Pretende-se, especificamente, responder a
2 objetivos:

(i) Analisar a atitude dos condutores face as
mensagens contidas nas campanhas de
prevengao rodovidria, concretamente em
relacdo as dimensodes: “Informacgao”, “En-
tretenimento”, “Contexto social”, “Medo e
Drama”;

(ii) Propor uma segmentacao de condutores
com base na atitude face a estas dimensdes.
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Partindo da revisdao de literatura foi de-
senvolvido um modelo conceptual composto
pelas 4 dimensOes anteriormente apresenta-
das. O modelo foi operacionalizado através
de uma escala administrada a uma amostra de
305 condutores portugueses, onde estes mani-
festavam o grau de influéncia de cada uma das
abordagens no seu comportamento na estrada.

Através dos resultados obtidos foi possivel
avancar com alguns contributos para a valida-
¢ao do modelo e também para a identificagao
de 3 grupos distintos de condutores, no que diz
respeito a sua atitude face a estas campanhas.

O presente artigo esta dividido, funda-
mentalmente, em 3 partes. Inicialmente apre-
senta-se o enquadramento conceptual desta
tematica, assim como um conjunto de estu-
dos anteriores que permitiram a construgao
do modelo. Numa segunda parte faz-se uma
aplicagdo do modelo num contexto empirico e
analisam-se os resultados obtidos. Finalmen-
te, destacam-se alguns contributos do estudo,
ao nivel académico e profissional e tracam-se
algumas sugestdes para futuras investigacdes.

Os formatos criativos no contexto da
publicidade de causas sociais

Em termos processuais, o desenvolvimen-
to dos contetidos de uma campanha de co-
municagdo de prevenc¢ao rodovidria implica
o conhecimento dos procedimentos inerentes
a um faseamento, primeiramente assente na
defini¢do do perfil do publico-alvo identifi-
cado, seguido pelo planeamento estratégico
dos diferentes meios envolvidos na agao de
comunicagao. O passo seguinte, e conclusi-
vo, corresponde a definicdo e estruturagao da
mensagem (Delaney et al., 2004; Lannon, 2008;
Delhomme et al., 2009).

Segundo os autores, existem duas grandes
areas concetuais que envolvem a criacdo da
mensagem: o conteudo especifico e o estilo.
Os contetdos devem estar consubstanciados
em bases de pesquisa e problemas de comu-
nicagdo efetivos e devem ser perfeitamente
adequados as caracteristicas especificas dos
publicos-alvo (atitudes, perce¢des, motivacoes
e comportamentos, igualmente com base em
elementos de pesquisa rigorosos).

O contetdo esta diretamente relacionado
com os objetivos da campanha (o que se pre-
tende que os condutores acreditem e como),
com o seu publico-alvo, com os modelos que
identificaram os principais preditores do pro-
blema comportamental (adogao ou mudanga)
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e com os beneficios prometidos pela adogao de
um comportamento seguro. No que concerne
ao estilo, 0 mesmo é consubstanciado na defi-
nicao da estratégia criativa e dos seus recursos.

A estratégia criativa € composta pela ideia ou
conceito criativo e pelos recursos taticos apro-
priados aos objetivos da comunicagao A estraté-
gia criativa devera ser cuidadosamente planeja-
da, ainda que se assuma que, face a varias ideias
ou conceitos potencialmente eficazes (isto é, em
concordancia com as premissas estratégicas),
existe alguma flexibilidade na sele¢ao da que ira
prevalecer (Jones e Rossiter, 2002).

O conceito criativo, assumindo a fung¢ao de
representar de modo imaginativo e credivel
os conteudos traduzidos pelo elemento moti-
vador, devera ter em consideracao caracteris-
ticas no dominio da eficacia, da adequagao aos
constrangimentos e de potencial criativo (Car-
doso, 2002).

A estruturagao formal do conceito criativo
¢ influenciada por recursos criativos com o
tema, o tom, os tipos de discurso, os apelos, os
formatos criativos, e o enquadramento.

A componente formal das campanhas pu-
blicitarias foi ja analisada por diversos autores,
Quer através da divisao entre apelos racionais e
emocionais (Belch e Belch, 2004), quer conside-
rando diversas abordagens criativas tais como
“Informacao”, “Emocao” e “Entretenimento”
(Moriarty, 1991), ou ainda identificando forma-
tos concretos como por exemplo “aceitagao so-
cial”, “testemunhos”, “autoestima” e “medo”.

Ao nivel conceptual, Pollay e Mittal (1993)
propuseram um modelo no qual a mensagem
publicitaria pode ter 3 dimensdes: “Informa-
¢a0”, “Entretenimento” e “Contexto social”.

Relativamente a primeira dimensdo, “in-
formacao”, os autores destacam o papel que a
publicidade tem na transmissdo de dados ao
receptor relativos ao produto, as suas caracte-
risticas, a sua forma de utilizagao, entre outros.
A funcao de “entretenimento” esta presente
nas mensagens, que divertem, pelo prazer que
proporcionam ou pela emogao que despertam.
Finalmente, o “contexto social” das mensa-
gens salienta-se pela sua apresentagao dos es-
tilos de vida e ambitos sociais, seja através da
representacao de figuras publicas, seja através
do consumidor comum.

Adicionalmente, e para além desta abor-
dagem, outros autores apresentaram uma ti-
pologia de mensagens que opera a sua persu-
asdo através do “medo”, da “violéncia” e da
“morte” (Donovan e Henley, 2000; Block, 2005;
Manceau e Tissier-Desbordes, 2006).
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As tipologias de mensagens compreendidas
nestas dimensoes surgem também em estudos
que fizeram a analise de contetido de campa-
nhas de causas sociais (Cardoso e Schoor, 2011),
e especificamente de campanhas de prevencgao
rodoviaria (Cardoso e Fonseca, 2008).

Considera-se que o resultado criativo de
uma campanha de comunicagao de prevencao
rodovidria sera a parte visivel de um processo
complexo que o antecede e integra. E devera
traduzir toda a sua carga analitica, informati-
va e estratégica. De forma original e credivel,
mas acima de tudo eficaz, isto é, capaz de con-
tribuir efetivamente para a adogao ou modifi-
cagao comportamental e, consequentemente,
para a redugao da sinistralidade rodoviaria.

Método

Na sequéncia de revisdo de literatura rea-
lizada, o objetivo geral deste estudo foi o de
analisar a atitude dos condutores face as men-
sagens contidas nas campanhas de prevengao
rodovidria. Mais especificamente pretendia-
se: (i) Analisar a atitude dos condutores face as
dimensdes: “Informacao”, “Entretenimento”,
“Contexto social”, “Medo e Drama”; (ii) Pro-
por uma segmentacao de condutores com base
na atitude face a estas dimensoes.

Procurou-se operacionalizar estes objetivos
construindo um modelo conceptual (Figura
1) e o respetivo instrumento de medicao para
avaliar, da forma mais objetiva possivel, a pos-
tura dos condutores face a estas mensagens e o
reconhecimento da respetiva influéncia persu-
asiva no seu comportamento.

Neste contexto foram definidas 4 dimen-
sOes que descrevem, de acordo com a literatu-
ra consultada (Witte e Allen, 2000; Delaney ef
al., 2004; Lewis et al., 2007; Cardoso e Fonseca,
2008; Lewis et al., 2008; Delhomme et al., 2009;
Phillips et al., 2011; Hoekstra e Wegman, 2011),
abordagens criativas das campanhas de pre-
vengdo rodoviaria. Para cada uma das dimen-
sOes foram criados itens que correspondiam a
formatos especificos e que funcionaram como
variaveis manifestas. Conceptualmente, os
itens estavam agregados em 4 dimensdes que
corresponderam as variaveis latentes.

Uma primeira dimensao, intitulada “Infor-
magao” era composta por 4 itens e apresentava
mensagens informativas, explicativas, ou de
caracter pedagogico, com a presenga de espe-
cialistas ou autoridades.

A segunda dimensdo, “Entretenimento”,
composta por 4 itens, descrevia mensagens
que abordavam os acidentes na estrada numa
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Informacéo

Entretenimento

Contexto Social

Medo e Drama

Atitude face as campanhas
de prevencéo rodoviaria

Figura 1. Dimensdes das campanhas de prevencao rodovidria —

modelo conceptual.

Figure 1. Dimensions of road safety campaigns — conceptual mo-

del.

perspetiva positiva, fosse através do reforgo
do bom comportamento ou, eventualmente,
provocando boa disposi¢ao no recetor, com re-
cursos a banda desenhada e ao humor.

A terceira dimensao, designada como “Con-
texto social”, composta por 4 itens, compre-
endia um conjunto de mensagens que faziam
uso de contextos e referéncias sociais, quer de
exemplos a seguir, através de figuras ptblicas,
quer através da narrativa, de cenas do quotidia-
no e da apresentagao do individuo comum.

Finalmente, a quarta dimensao, designada
como “Medo e Drama” agrupava 5 itens que
enunciavam mensagens relacionadas direta-
mente com acidentes de viagao, ou descrigdes
das consequéncias dos mesmos, envolvidas
num tom dramadtico ou capazes de provocar
algum tipo de medo no receptor.

Dado que se pretendia saber até que ponto
cada uma das dimensoes influenciava o com-
portamento dos individuos na estrada, foi ela-
borado um questiondrio no qual se perguntava
ao entrevistado até que ponto as mensagens
apresentadas influenciavam a sua conduta na
estrada. Consequentemente, cada um dos itens
deveria ser pontuado pelo respondente através
de uma escala de Likert de 5 pontos, com os se-
guintes significados: 1 = “Nao influencia nada”;
2 = “Influencia pouco”; 3 = “Indiferente”; 4 =
“Influencia muito”; 5 = “Influencia muitissi-
mo”. As restantes perguntas que integravam o
questiondrio faziam um levantamento dos da-
dos demograficos do entrevistado, assim como
dos seus habitos de conducao.
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O questionario foi administrado a uma
amostra de conveniéncia composta por cida-
daos portugueses detentores de carta de con-
dugao. Apesar do caracter nao probabilistico
da amostra procurou-se algum equilibrio en-
tre os individuos do género feminino e mascu-
lino, assim como entre as varias faixas etarias.

Analise de dados

Caracterizacdo da amostra

A amostra do presente estudo foi constitu-
ida por 305 condutores portugueses, 50,2% do
sexo feminino e 49,8 do sexo masculino (Tabe-
la 1). Quanto a idade, 21,3% tinham entre 18 e
25 anos, 29,5% entre 26 e 35 anos, 25,2% entre
36 e 45, 13,4% entre 46 e 55 anos, e, finalmente
10,5% entre 56 e 65 anos. Relativamente as ha-
bilitagdes académicas, 5,6% possuiam o ensino
primario, 37,41% o ensino secundario, 41,3%
eram licenciados e, finalmente,15,7% tinham
uma pos-graduacao ou o grau de Mestre.
Os entrevistados eram, todos eles, residentes
em zonas urbanas, sendo que 40% eram resi-
dentes na Area Metropolitana do Porto, 50%
residentes em Concelhos do Norte e 10% resi-
dentes no Centro e Sul de Portugal.

Todos os entrevistados possuiam carta de
conducao e eram, efetivamente condutores.
A maioria dos entrevistados (80%) conduzia
todos os dias, 12% conduzia 3 vezes por sema-
na, 5% conduziam uma vez por semana e 0s
restantes 3% uma vez por més.
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Tabela 1. Caracteriza¢do da amostra.
Table 1. Characteristics of the sample.

Frequéncias Percentagens
Faixas etarias
18-25 65 21,3%
26-35 90 29,5%
36-45 77 25,2%
46-55 41 13,4%
56-65 32 10,5%
Sexo
Feminino 153 50,2%
Masculino 152 49,8%
Habilita¢oes académicas
Primario 17 5,6%
Secundario 114 37,4%
Licenciatura 126 41,3%
Pos-graduacdo ou Mestrado 48 15,7%
Concelho de Residéncia
Metropolitana do Porto 122 40%
Outros Concelhos do Norte 153 50%
Outros Concelhos do Centro e Sul 30 10%
Total 305 100,0

Fiabilidade do instrumento

A andlise de dados relativos as variaveis
em estudo iniciou-se com a sua validac3o.
Em primeiro lugar procurou-se apurar se os
diversos itens criados para cada dimensao se
agregariam, naturalmente, nos 4 respetivos fa-
tores. Para isso procedeu-se a uma Analise de
Componentes Principais.

Os resultados do teste de Kaiser-Meyer-
Olkin (0,913) e do teste de esfericidade de Bar-
lett (0,000) desmontaram a adequacao dos da-
dos para a andlise fatorial. Utilizaram-se os 17
itens na analise fatorial exploratéria com rota-
¢do Varimax tendo-se obtido 2 fatores com va-
lores préprios superiores a 1. O primeiro fator
agregava os itens relativos as dimensdes con-
ceptuais “Medo e Drama” e “Contexto Social”
e explicava 31,96% da variancia dos dados.
O segundo fator era composto pelos itens re-
lativos dimensdes “Entretenimento” e “Infor-
macao” e explicava 22,64% dos dados.

Esta analise inicial permitiu confirmar que
0s itens se agregavam em 2 grupos pré-estabe-
lecidos, dando alguma consisténcia ao modelo
conceptual. Porém, pretendia-se verificar com
mais detalhe a fiabilidade de cada uma das
dimensodes definidas. Nesse sentido, optou-
se por realizar, separadamente, uma analise

66

fatorial para cada dimensao. Para cada uma
das analises, os testes de Kaiser-Meyer-Olkin
(entre 0,738 e 0,861) assim como os testes de
esfericidade de Barlett (0,000) demonstraram a
adequacao dos dados.

De cada analise realizada resultou apenas
um fator que explicava mais 56% dos dados.

Posteriormente procedeu-se a andlise da
fiabilidade de cada dimensao através do Alpha
de Cronbach. Todas as dimensdes apresenta-
ram resultados aceitaveis, superiores a a=0,7
confirmando assim a respetiva consisténcia.
A tabela 2 resume os resultados obtidos da ana-
lise fatorial realizada a cada dimensdo assim
como os dados relativos a consisténcia interna.

Segmentacao dos condutores

Procurando dar resposta ao segundo ob-
jetivo desta investigagdo, o de propor uma
segmentagdo de condutores, realizou-se uma
analise de clusters. Pretendia-se, assim verifi-
car até que ponto a atitude face as 4 dimensdes
das campanhas de prevengao rodoviaria eram
homogéneas ao longo da amostra ou se, pelo
contrario, podiam ser identificados grupos
com atitudes diversas.

Ap0s a verificagao da fiabilidade das 4 di-
mensdes, 0s respetivos itens foram agregados
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Tabela 2. Andlise da fiabilidade das dimensoes

Table 2. Analysis of the dimensions reliability.

Dimensoes (Resultados da analise da ACP) Pesos fatoriais Alpha de
Cronbach

Informacao
Mensagens com a presenca de especialistas 0,853
Mensagens com contetidos informativos 0,783
Mensagens com a presenca das autoridades 0,775 0,792
Mensagens com graficos e esquemas explicativos 0,724
KMO: 0,768; Barlett: 0,000; Variancia explicada (%): 61,62
Entretenimento
Mensagens com contetidos simbdlicos/metafdricos 0,815
Mensagens com humor 0,760 0743
Mensagens realizadas em banda desenhada 0,744 ’
Mensagens que reforcem positivamente o bom comportamento 0,688
KMO: 0,746; Barlett: 0,000; Variancia explicada (%): 56,70
Contexto social
Mensagens que contam uma historia 0,790
Mensagens com a presenca de individuo comum 0,789

X IR 0,739
Mensagens com figuras publicas 0,712
Mensagens com cenas do quotidiano 0,702
KMO: 0,738; Barlett: 0,000; Variancia explicada (%): 56,17
Medo e Drama
Mensagens com testemunho de familiares do acidentado 0,855
Mensagens que provocam medo ou choque 0,850
Mensagens com testemunho de acidentado 0,840 0,895
Mensagens com representacdo ou apresentacao de acidente 0,834
Mensagens com contetidos dramaticos 0,816
KMO: 0,861; Barlett: 0,000; Variancia explicada (%): 70,38

através do seu valor médio dando, assim, lu-
gar a 4 variaveis: “Informacao”, “Entreteni-
mento”, “Contexto Social” e “Medo e Drama”.

A andlise de clusters realizou-se em 2 pas-
sos: uma analise hierdrquica para obter uma
referéncia do nimero de clusters e uma ana-
lise nao-hierarquica (K-Means) para encontrar
os clusters mais adequados (Punj e Stewart,
1983). Os valores das 4 dimensdes foram ho-
mogeneizados os através da sua transforma-
¢ao em Z-scores (Pestana e Gageiro, 2003) e
realizada a andlise hierarquica. Nesta fase, a
analise do dendograma serviu de referéncia
para a fase seguinte.

Na anadlise ndo hierarquica foram reali-
zadas extragbes com diferentes nameros de
clusters, entre 1 e 5. Optou-se pela solucao de
3 segmentos por ser aquela que melhor repre-
sentava a diversidade da amostra com signi-
ficativa diferenca entre os grupos. A Tabela 3
apresenta um primeiro retrato dos segmentos,
ilustrado pelos valores Z-scores, nos quais o 0
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representa a média geral da amostra, e os valo-
res superiores ou inferiores a 0 representam as
diferencas do grupo em relagao a média geral.

O cluster 1 ¢ o mais reduzido representan-
do 11,5% da amostra e apresenta valores muito
abaixo da média geral. O cluster 2 representa
33,1% da amostra e possui valores considera-
velmente superiores a média. Finalmente, o
cluster 3 é o de maiores dimensdes (55,4%) e
apresenta valores moderadamente abaixo da
média da amostra.

Seguidamente realizou-se uma analise
de variancia (ANOVA), e testes post-hoc de
Tukey no sentido de comparar as médias de
cada grupo e confirmar a existéncia de diferen-
cas significativas entre elas. Em geral, todas as
variaveis apresentam diferengas significativas
entre os 3 grupos (Sig=0,000) o que é confirma-
do pelos testes post-hoc de Tukey. Na Tabela 4
¢ possivel verificar os resultados médios obti-
dos em cada dimensao, sendo que a escala de
Likert utilizada continha os seguintes signifi-
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Tabela 3. Clusters face a média geral.
Table 3. Clusters values VS the general mean.

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
(n=35) (n=101) (n=169)
Informacao -1,65 0,81 -0,14
Entretenimento -1,42 0,67 -0,10
Contexto Social -1,80 0,91 -0,17
Medo e Drama -1,79 0,72 -0,06

cados: 1 =“Nao influencia nada”, 2 = “Influen-
cia pouco”, 3 = “Indiferente”, 4 = “Influencia
muito”, 5 = “Influencia muitissimo”.

Fazendo, inicialmente, uma analise geral e
transversal aos grupos, pode verificar-se que a
dimensao “Medo e Drama” é aquela que pare-
ce ser mais influenciadora de todos os condu-
tores. De forma geral foi possivel aferir que as
mensagens mais valorizadas como influentes
sdo as que estao relacionadas com a exposi-
¢ao de acidentes de viacdo, quer numa oOtica
de testemunho por parte dos acidentados ou
dos seus familiares, quer de forma mais des-
personalizada recorrendo a formatos capazes
de provocar medo e choque. Em contraste, a
dimensao que parece ser menos influenciado-
ra é o “Entretenimento”. Mesmo junto do seg-
mento que regista valores mais elevados face
a todas as dimensodes, os “Influenciados”, o
reconhecimento da capacidade persuasiva de
mensagens que recorram a contettidos simboli-
cos, ao humor, a banda desenhada ou mesmo
ao reforgo positivo dos condutores € manifes-
tamente inferior a todas as outras.

Em termos de estruturagao das mensagens
no ambito da dimensdo “Medo e Drama”, existe
algum consenso, a nivel nacional, que a utiliza-
¢ao de abordagens dramaticas (Fonseca, 2008;
Marques, 2011) e o recurso aos apelos ao medo
(Almeida, 2008) motivam uma maior percecao
da ameaga e, consequentemente, influenciam
com mais preméncia a vertente comportamental.

Passando, agora, a uma analise de cada gru-
po, podemos observar que o primeiro segmen-
to, designado como os “Indiferentes”, apresen-
ta valores consideravelmente negativos nas 4
dimensodes, o que significa que nenhuma destas
abordagens influencia o seu comportamento na
estrada. Sublinhe-se que este segmento apre-
senta os valores mais baixos face as mensagens
enquadraveis na dimensao “Contexto social”,
isto €, mensagem que, por exemplo, recorram
a participacao de figuras publicas e que tradu-
zam cenas do quotidiano, em contextos e refe-
réncias sociais. Os valores apresentados suge-
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rem um envolvimento extremamente reduzido
com a problematica em causa, provavelmente
fruto da diminuta relevancia pessoal conferida
a questdo da sinistralidade rodoviaria. Conse-
quentemente, este segmento apresenta uma ati-
tude negativa face a toda e qualquer mensagem
estruturante de uma acao de comunicacao de-
dicada a esta tematica.

O segundo grupo, nomeado como “Influen-
ciados” apresenta valores positivos e altos em
todas as dimensoes, com exce¢ao da dimensao
“Entretenimento”, onde apresenta valores mo-
derados. Este é, claramente, o grupo dos condu-
tores mais sensiveis e mais influenciados pelas
campanhas, mesmo que elas utilizem recursos
formais diferentes. Este segmento de condutores
estd claramente sensibilizado e motivado para
a questdo em analise, valorizando a capacida-
de influenciadora das mensagens e assumindo
uma atitude fortemente positiva em relacao as
mesmas. Os “Influenciados” consideram-se al-
tamente persuadidos por mensagens que recor-
ram ao apelo ao medo e a tons dramaticos, mas
também valorizam, ainda que de forma menos
expressiva, as mensagens ancoradas em referén-
cias sociais, informativas e didaticas.

Finalmente, o terceiro grupo, designado
como os “Interessados” mostra valores posi-
tivos na dimensao “Medo e Drama”, muito
moderados nas dimensdes “Informagao” e
“Contexto Social” e praticamente indiferente
face a dimensao “Entretenimento”. Sdo assim
condutores que valorizam maioritariamente
as mensagens consubstanciadas em apelos ao
medo e contextos dramaticos. Nao obstante
apresentarem valores mais reduzidos face as
outras dimensoes do que o segmento analisa-
do anteriormente, estes condutores demons-
tram interesse pela problematica, conferindo
valor persuasivo as mensagens e evidenciando
um envolvimento moderado com a questao da
sinistralidade rodovidria. Face aos resultados
poder-se-a aferir que estes condutores apre-
sentam uma atitude positiva face as campa-
nhas de prevengao rodoviaria.

Verso e Reverso, vol. XXVI, n. 62, maio-agosto 2012



Campanhas portuguesas de prevengado rodoviaria: uma andlise da sua influéncia

Tabela 4. Analise comparativa entre os grupos.

Table 4. Comparative analysis between the groups.

Indiferentes | Influenciados | Interessados Média F Sig. Post

Geral Hoc

Informacio ((1):2;) (gfé) (g:;; (gég) 184,203 | 0,000 | 2271
Entretenimento 512% (Sgi) (3125) (g:g;) 96,640 | 0,000 | =71
Contexto Social ((1):?12) (3123) (g;ﬁ) (gég) 310,347 | 0,000 2>3>1
Medo e Drama ((2);2) (éiZ) (3:2% (gig% 185,172 | 0,000 | 2371

Os 3 segmentos encontrados demonstra-
ram ser transversais as variaveis demografi-
cas analisadas. Nao foram detetadas diferen-
¢as entre sexo (X? (2, N=305) = 2,205, p=0,332),
entre faixas etarias (X* (8, N=305) = 10,066,
p=0,260), nem entre habilitagdes académicas
(X2 (6, N=305) = 2,124, p=0,908). Isto significa
que os segmentos estao presentes de forma re-
lativamente equilibrada em homens e mulhe-
res, em individuos de diferentes idades e com
habilita¢oes académicas distintas.

Conclusoes

Tendo em consideragao os objetivos defini-
dos, o enquadramento tedrico levado a cabo e
o trabalho empirico realizado, é inteng¢do deste
ponto proceder a identificagdo dos principais
contributos da investigagdo, bem como de
apresentar algumas sugestdes para profissio-
nais e para futuras investigagoes.

Este estudo apresenta uma proposta de
sistematizacdo das mensagens contidas nas
campanhas de prevencdo rodoviaria portu-
guesas através de um modelo conceptual e do
respetivo instrumento de medida da atitude
dos condutores.

Ao nivel tedrico, procurou-se, numa primeira
fase, construir o modelo e os respetivos itens com
base em estudos anteriores aproveitando, assim,
os resultados de investigacdes ja levadas a cabo.
Ao nivel empirico, foram realizadas duas provas
estatisticas no sentido de fazer uma primeira va-
lidagdo do modelo. Quer através da Analise de
Componentes Principais, quer através do Alpha
de Cronbach foi comprovada a fiabilidade das
dimensdes, sugerindo a utilizacdo deste instru-
mento em futuras investigagdes.

Em termos concetuais considerou-se que a
atitude face as campanhas de prevengao rodo-
viaria podera ser influenciada por diferentes
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abordagens criativas que, devidamente agre-
gadas, poderao ser definidas em 4 dimensdes
distintas: “Informacao”; “Entretenimento”;
“Contexto Social”; e “Medo e Drama”.

Com base na atitude face e estas 4 dimen-
sOes, ensaiou-se uma segmentacao de conduto-
res, tendo-se obtido 3 segmentos distintos: “In-
diferentes”, “Influenciados” e “Interessados”.

Como forma de recolha de informacao, o
modelo demonstrou a sua pertinéncia através
das respostas dos condutores portugueses.
As 4 dimensdes despoletaram opinides di-
versas, contemplando atitudes de indiferen-
ca face as mensagens (nomeadamente junto
do grupo dos “Indiferentes”) mas, ao mesmo
tempo, opinides de reconhecimento de uma
forte influéncia no comportamento na estra-
da (em concreto por parte do grupo dos “In-
fluenciados”).

No que diz respeito ao contexto do estudo,
os condutores portugueses, ficou patente que
as campanhas de prevencao rodoviaria nao
sao consensuais, tendo-se verificado que existe
um grupo, embora minoritdrio, que rejeita este
tipo de campanhas e um outro que é fortemen-
te influenciado por elas.

Finalmente, foi possivel verificar que a di-
mensdo que recebeu mais aceitagdo foi a do
“Medo e Drama” apontando para uma abor-
dagem, ao nivel do contetido das campanhas,
que podera ser especialmente eficaz.

Aos profissionais de marketing e comunica-
¢ao que desenvolvem este tipo de campanhas
recomenda-se encarar o destinatdrio como um
conjunto de segmentos com caracteristicas
diferentes e ndo como uma massa de publico
indiferenciado. Isto significa, possivelmente,
a construcao de varias abordagens, provavel-
mente através de varias técnicas e meios de
comunicagao, de forma a atingir eficazmente
todos os condutores.
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O facto da dimensao “Medo e Drama” ter
recebido pontuagdes mais altas podera apon-
tar para uma incorporagao destas componen-
tes em algumas campanhas, pelo menos quan-
do se considerar que tal pode ser pertinente
atendendo aos objetivos estratégicos, a mensa-
gem e ao publico destinatario.

Apesar dos contributos ao nivel académico
e profissional que esta investigagao possa tra-
zer, ela apesenta, contudo, duas limita¢des as-
sinalaveis. Por um lado a investigagao foi con-
textualizada apenas num pais permitindo uma
recolha de informagao cuja extrapolagao para
outros contextos geograficos podera ser dificil.
Por outro lado, apesar de se terem realizado
provas estatisticas que demonstraram alguma
robustez do modelo conceptual, outras valida-
¢Oes poderdo ser levadas a cabo, tais como a
analise fatorial confirmatdria no contexto das
equacoes estruturais.

Embora o estudo tenha sido realizado em
territorio portugués, o modelo conceptual aqui
proposto podera ser aplicado em outros pai-
ses, com as devidas adaptagoes. Essa aplicagao
em outros contextos nao sé permite uma ana-
lise local, identificando o sucesso ou insuces-
so de determinadas abordagens formais, mas
também a identificagdo de caminhos futuros.

A futura aplicagdo desta medida pode
também passar pelo estudo de outros pro-
blemas e causas sociais, nomeadamente a
prevencao do consumo de 4lcool e drogas, a
prevencao do cancro, a prevengao da obesi-
dade, o comportamento ecolégico, etc. Essas
aplicagOes futuras, quer pela diversidade ge-
ografica, quer pela diversidade das proble-
maticas analisadas, poderao tornar possivel
a construcao de um instrumento de medida
mais robusto mas também flexivel e adapta-
vel a varios contextos.
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