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PREFACIO

A cada ano, 1,25 milhdo de pessoas morrem no transito e muitas
outras ficam gravemente feridas.

Estamos diante de uma meta nova e ambiciosa: reduzir pela metade
as mortes no transito no mundo até 2020. Para alcancar essa meta
— parte dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel — é pre-
ciso agir com rapidez e aprender com as experiéncias dos demais e,
assim, aumentar nossa eficacia e melhorar o uso dos recursos. Este
conjunto de ferramentas € um passo nessa direcao.

As campanhas nos meios de comunicagdo de massa sdo um com-
ponente importante das estratégias para a seguranca no transito.
Durante os Ultimos seis anos, a OMS e seus parceiros executaram
mais de trinta campanhas nos meios de comunicacido de massa para
melhorar a seguranca no transito em nove paises. As lices e os
resultados gerados por esse trabalho sao apresentados nesse con-
junto de ferramentas, no intuito de fortalecer a implementagdo de
campanhas semelhantes em paises de baixa e média renda, onde a
carga de acidentes de transito é a mais pesada.

Este conjunto de ferramentas tem como objetivo ajudar os que
trabalham no campo da seguranga no transito e sdo responsaveis
por executar as campanhas nos meios de comunicagdo de massa.
Esperamos que inspire e oriente a implementacdo de campanhas
direcionadas que possam melhorar o impacto da legislagao, a fisca-
lizagdo do seu cumprimento ou outros elementos reforcados de um
sistema seguro necessario para alcangarmos nossa ambiciosa meta
de salvar vidas.

Dr Etienne Krug, Director

Departamento de Controle de Doencas Nao Transmissiveis,
Deficiéncias, Violéncia e Prevencido de Lesdes



INTRODUCAO

Para reduzir as lesdes e as mortes causadas pelo tréansito, é fundamental
melhorar o comportamento dos usuarios das vias. Este € um de cinco pila-
res principais do Plano Global para a Década de Acao pela Seguranca no
Transito 2011-2020 (juntamente com a melhoria da gestdo da seguranga no
transito, malhas viarias mais seguras, veiculos mais seguros e a melhoria da
resposta apos sinistros).

O comportamento dos usuarios das vias pode ser melhorado por meio de
campanhas de seguranga no transito que, em combinagdo com medidas
comportamentais (por exemplo, fiscalizacdo do cumprimento da lei, edu-
cagdo ou formagao), podem se tornar uma ferramenta poderosa para con-
vencer o publico a se comportar com mais seguranga no transito.” O Plano
Global para a Década de Acdo estd embasado pelo enfoque de Sistema
Seguro,? que aborda os fatores de risco e as intervengdes que afetam os
usudrios das vias, os veiculos e o ambiente viario de uma maneira integrada,
permitindo uma prevencao mais eficaz. Sabe-se que esse enfoque é apro-
priado e eficaz em diversos contextos em todo o mundo.

O enfoque de Sistema Seguro reconhece que deslocar-se deve ser seguro
para todos os usuarios das vias, e visa eliminar os sinistros fatais e reduzir
as lesdes graves ao zelar para que os sistemas de transporte levem em
consideragao o erro humano e a vulnerabilidade do corpo humano a lesées
graves. Isso pode ser alcancado por meio de politicas robustas relacionadas
a infraestrutura viaria, aos veiculos e a velocidade de deslocamento, apoia-
das por um conjunto de atividades relacionadas com a educacao, a mudanca
de comportamento, a regulamentacao, a fiscalizagdo do cumprimento da
legislagdo e as san¢des.

Os principios mais importantes de um sistema seguro sdo:

O reconhecimento do erro humano no sistema de transporte. As pessoas
cometem erros no trénsito que podem causar lesdes e mortes. O enfoque
de sistema seguro reconhece o valor das interven¢des no comportamento
dos usuarios das vias, mas enfatiza que o comportamento é apenas um
dos muitos elementos necessarios para promover a seguranga no transito.
O reconhecimento da vulnerabilidade e limites fisicos do ser humano. O
corpo humano tem tolerancia limitada ao impacto, acima da qual ocorrem
lesGes graves ou a morte.

A promocao da responsabilidade no sistema. A responsabilidade pela
seguranga no transito deve ser dividida entre os usuarios das vias e os
projetistas do sistema. Os usuarios devem cumprir as leis do transito,
enquanto os projetistas devem desenvolver sistemas de transporte o mais
seguros possivel para os usuarios.

A promocao de valores éticos na seguranca no transito. As pessoas
podem aprender a se comportar com mais seguranga, mas € inevitavel
que o erro humano leve a acidentes. Contudo, a morte e as leses graves
nao sao consequéncias inevitaveis.

A promocao de valores sociais. Espera-se que o sistema de transporte
viario beneficie a sociedade, principalmente por meio do desenvolvimento
econdmico, da saide humana e ambiental e da escolha individual.



INIGIATIVAS PARA REDUZIR OS FATORES DE
RISCO PARA A SEGURANCA NO TRANSITO

Entre as iniciativas para reduzir os fatores de risco em paises de baixa e média renda
na década passada, encontra-se o Programa Global de Seguranga no Transito da
Bloomberg Philanthropies (PGST-BP). Entre 2009 e 2014, o PGST-BP gerou mais de
30 campanhas nos meios de comunicagdo de massa em nove paises (Brasil, onde
o PGST-BP foi denominado “Projeto Vida no Transito”; Camboja; China; Federacédo
Russa; India; México; Quénia; Turquia e Vietna). No Reconhecendo a natureza inte-
grada da segurancga no trénsito, essas campanhas complementaram outras interven-
¢des, como o fortalecimento da legislagdo e a melhoria da fiscalizacdo do seu cum-
primento, a capacitacdo, a coleta de dados e a promogao da causa da melhoria da
seguranca no transito usando os meios de comunicagdo. Centenas de especialistas em
segurancga viaria e em outras areas contribuiram para essas iniciativas. Esse conjunto
de ferramentas traz algumas das ligdes extraidas ao executar campanhas nos meios
de comunicagdo de massa no ambito do PGST-BP.

O CONJUNTO DE FERRAMENTAS: RESUMO

Este conjunto de ferramentas oferece orientagdes praticas para implementar campa-
nhas de seguranca no transito nos meios de comunicagdo de massa em paises de baixa
e média renda. A metodologia proposta combina as boas préticas e a teoria internacio-
nais (com base em iniciativas de comunicacdo para mudanca de comportamento, espe-
cialmente o marketing social), e as licGes extraidas com a implementacdo direta das
campanhas de seguranca no transito do PGST-BP em paises de baixa e média renda.

O conjunto de ferramentas foi projetado como um recurso para os que trabalham na
seguranca no transito, como os profissionais e especialistas das seguintes areas:

Orgaos responsaveis pelo transito, transportes ou seguranca viaria no ambito
nacional;

Ministérios dos transportes ou da saude;

Secretarias ou departamentos locais de satide ou de transito;

Policia;

Organizagbes nao governamentais;

Organizagbes internacionais, especialmente funcionéarios da OMS em representacdes
nos paises e regioes;

Grupos de promogao da causa.

Quando se trata de projetar as campanhas de seguranca no transito, os interessados
podem ter necessidades diferentes, pois os niveis de conhecimento e os contextos
variam. Contudo, as recomendagdes nesse conjunto de ferramentas pressupdem que
a equipe da campanha tenha:

Um orcamento especifico (mesmo que seja limitado);

Capacidade interna limitada para a execugcdo de campanhas nos meios de comu-
nicacdo de massa, porém a capacidade para contratar servicos de comunicacgado
profissionais;

Prazo adequado para planejar e executar a iniciativa;

Conhecimento basico sobre segurancga no transito.



O conjunto de ferramentas sugere um ciclo de execu¢do da campanha orga-
nizado em quatro fases: desenho do projeto e pesquisa, producao, difusdo
e avaliacdo. Cada fase é dividida em diversos componentes, a saber:

Um resumo dos principais elementos de cada atividade;

Uma explicacdo das atividades sugeridas em cada passo;

Estudos de caso breves, com exemplos concretos extraidos do PGST-BP;
Passos praticos relacionados a contratagcdo e ao trabalho com os profissio-
nais dos servicos de comunicacgao;

Uma lista de verificacdo da implementacao.

O conjunto de ferramentas se baseia principalmente na experiéncia do pro-
grama PGST-BP. Os estudos de caso apresentados nao devem ser interpre-
tados como “recomendagdes-padrdo”, mas sim como exemplos de desafios
e solugdes reais que podem ser encontrados e adotados durante a imple-
mentacao — especialmente em contextos em que os recursos sao limitados.

CAMPANHA CARACTERISTICA DO PGST-BP - VISAO GERAL

As campanhas do PGST-BP enfocaram cinco fatores de risco priorizados pela
OMS: a conducéo sob o efeito do alcool, o excesso de velocidade e a ndo
utilizacdo do capacete, do cinto de seguranga e dos sistemas de retengdo
para criancas. As campanhas faziam parte de um pacote de intervengoes que
abrangiam reformas da legislagdo, melhoria da fiscalizagdo do cumprimento
das leis, capacitacao, coleta de dados e a promocao da causa por meio da
mobilizagdo da comunidade e dos meios de comunicacdo, entre outras.

A maioria dessas campanhas seguiu uma metodologia comum. Cada
campanha:

Durou de 6 a 9 meses desde a pesquisa até a avaliagao;

Enfocou um fator de risco por vez;

Continha mensagens sobre as consequéncias do comportamento perigoso
(como lesdes ou morte) e sobre a fiscalizacdo do cumprimento das leis;
Tinha um enfoque realista ou contundente;

Desenvolveu produtos tradicionais para os meios de comunicagao de
massa, como anuncios de televisdo, chamadas no radio e publicidade
externa;

Foi executada por um periodo entre quatro e seis semanas, sobretudo por
meio dos meios de comunicag3o locais;

Foi produzida e levada ao ar com um orgamento limitado;

Teve, em média, taxas de lembranca relativamente elevadas — isto é,
superiores a 50%.

Todas as campanhas nos meios de comunicacdo de massa produzidas como
parte do PGST-BP estao disponiveis no acervo de campanhas de seguranca
no transito nos meios de comunicacdao de massa da OMS no YouTube.



https://www.youtube.com/playlist?list=PL9S6xGsoqIBWAhPnNtIDoxP3OcRYqaQa0
https://www.youtube.com/playlist?list=PL9S6xGsoqIBWAhPnNtIDoxP3OcRYqaQa0

“Beber e dirigir traz graves consequéncias:
Multa de até 6 milhes de dongs, apreensao
do veiculo e perda da habilitacao.”

Painel publicitario para a campanha contra
beber e dirigir, Vietna, 2011
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PARA EXECUTAR UMA
CAMPANHA DE SEGURANCA
NO TRANSITO NOS MEIOS DE
COMUNICACAO DE MASSA

Esta secdo define os 10 passos para executar uma campanha de seguranca no transito
nos meios de comunicagdo de massa, desde o projeto até a avaliagdo. Os passos sdo
ilustrados com exemplos do Programa Global de Seguranga no Transito da Bloomberg
Philanthropies (PGST-BP) e estdo organizados em quatro fases (ver a pagina seguinte).

FASE 1: DESENHO DO PROJETO E PESQUISA

Planejamento do projeto, com etapas como formar a equipe do projeto
e os grupos de assessores interessados diretos, definir o problema e as opcdes de
politica, e criar o orcamento e o cronograma de implementagao.

Revisdo documental, abrangendo um inventario das informagdes existen-
tes com a finalidade de compreender o ambiente ou o contexto em que a campanha
sera implementada.

Definicdo de uma estratégia central e objetivos SMART (specific, mea-
surable, achievable, relevant e time-bound) [INTELIGENTES - especificos, quantifi-
caveis, realizaveis, pertinentes e limitados no tempo] do programa.

Pesquisa formativa com os publicos-alvo para embasar o projeto da
estratégia.

FASE 2: PRODUCAO

Definicdo das mensagens e do material, bem como de onde e quando
as mensagens irdo ser veiculadas.

Conceito e testagem prévia para verificar a validade das principais ideias
e conceitos da campanha.

Preparacdo do material e testagem prévia, com uma avaliagdo detalhada
das mensagens e do material da campanha.

FASE 3: DIFUSAO

Estratégia de distribuicdo e plano de midia, com a formulagdo do plano
de midia e a negociacdo do tempo de veiculacdo, além da definicdo de como a cam-
panha sera lancada.

Lancamento, implementacdo e monitoramento da campanha, bem como
a identificacdo da necessidade de alterar as estratégias.

FASE 4: AVALIACAO

Avaliacao para medir o impacto da campanha sobre o conhecimento, as
atitudes e os comportamentos das pessoas, assim como a exposi¢do e a lembrancga
da campanha.
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FASE 1. DESENHO DO PROJETO E PESQUISA

2 4

Revisao Definicdo de Pesquisa
documental uma estratégia formativa
central

Planejamento do
projeto

FASE 2: PRODUCAO

S 6 7

Definicao Conceito e Preparacao
das mensagens e testagem prévia do material
do material

FASE 3. DIFUSAO

8 9

Estratégia Lancamento,
de distribuicdo e implementagdo e
plano de midia monitoramento
da campa-
nha

FASE 4. AVALIACAO

10

Avaliacao
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PASSO 1
.

PLANEJAMENTO
DO PROJETO:

4 QUEM: Equipe técnica de seguranca no transito e interessados diretos
¢ PRODUTO: Equipe da campanha e plano de trabalho

¢ QUANDO: Antes do comeco das atividades do projeto

L 4 DUBA(;AO De algumas semanas a 2 meses

15
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MONTAR A EQUIPE

A equipe da campanha costuma ser formada por dois grupos principais: uma
equipe central, em geral liderada pelos envolvidos na execucdo das atividades
da campanha, e um grupo de interessados diretos (também conhecido como
coalizdo, comité ou grupo de trabalho). A equipe central deve contar com pelo
menos um gerente de projeto, um especialista em seguranga no trénsito e um
especialista em marketing, em comunicagdo ou comunicagédo para mudancga de
comportamento.

O grupo de interessados diretos abrange os representantes das comunidades
e dos publicos que se deseja alcancar. Pode compreender as principais orga-
nizagdes relacionadas a seguranga no trénsito da cidade ou do pais e outros
formadores de opinido que representem segmentos pertinentes da populacéo.
Desempenham uma fungéo vital ao fazer comentérios sobre pontos cruciais do
ciclo do projeto e ao zelar para que as atividades da campanha atendam as
necessidades do publico. Esse grupo também pode ajudar a executar as ativida-
des da campanha e difundir suas mensagens.

DEFINIR O PROBLEMA OU PROBLEMAS E
EXAMINARAS POLITICAS EXISTENTES

Quando a equipe central estiver definida, identifique o problema a ser abordado
pela campanha e defina politicas ou programas especificos pertinentes ao pro-
blema. Isso pode ser feito, por exemplo, em uma oficina de ideias com a equipe
central e o grupo de interessados diretos. As perguntas para orientar esse pro-
cesso incluem:

FOCO

* Que fatores de risco estardo no foco da sua campanha? As principais consi-
deragdes neste estagio sdo os usuarios das vias afetados; a carga de sinistros
ou mortes; uma nova lei ou emendas; o foco do financiador (se for o caso)
ou outras intervengbes importantes que estejam ocorrendo. As campanhas
que enfocam um fator de risco por vez podem ser mais eficazes (é possivel
que deseje rever sua decisdo apods a revisdo documental da bibliografia e dos
dados estatisticos no Passo 2.)

* A campanha se destinara a apoiar intervengées técnicas para a seguranca no
transito? Onde elas ocorrerao? A iniciativa serd em ambito nacional, estadual
ou municipal? Uma campanha nacional concebida na capital e difundida por
todo o pais pode ter custo e impacto muito diferentes dos de uma campanha
direcionada as zonas rurais. Que dados estdo disponiveis para identificar que
regido, cidade ou estado é o mais afetado pelas lesdes causadas pelo transito?

FASE 1. DESENHO DO PROJETO E PESQUISA



RECURSOS

* Que servicos profissionais serdo necessarios? A produgdo de uma campanha
requer projetistas graficos e produtores de televisdo, a capacidade de fazer pes-
quisas qualitativas e quantitativas, e profissionais experientes na negociagdo de
planos de difusdo nos meios de comunicagéo.

* O que deve ser levado em conta ao pagar por esses servicos? Convém pes-
quisar os pregos de mercado dos diversos servigos para, com base nisso, definir
linhas orgamentérias para: estudos de pesquisa a serem feitos antes e depois da
campanha por uma empresa de pesquisa de mercado independente e capaci-
tada; a produgdo do material da campanha; as atividades de relagdes publicas
como entrevistas coletivas ou eventos de langamento da campanha; um plano
adequado de difusdo e uma avaliagéo.

* A campanha serd em mais de um idioma? Havera a necessidade de traducdo
em alguma etapa do processo de produgdo?

ESCOLHER QUAL MIDIA USAR COM BASE NO ORCAMENTO E NA PESQUISA, QUENIA
O tempo de transmissao pela televisdo no Quénia tem um prego proibitivo para a maioria
das organizagbes sem fins lucrativos — uma situagdo que ficou clara para a equipe do
PGST-BP quando estava planejando sua campanha de seguranga no transito. A equipe
central teve que decidir se faria sua campanha em mdltiplas midias (TV, radio, jornais,
meios digitais), conforme tinha sido planejado originalmente, ou se adaptaria a estratégia
aos recursos limitados. As informagdes sobre os habitos de midia do publico-alvo coleta-
das na fase de pesquisa propiciaram uma decisdo fundamentada: para a campanha Sem
capacete ndo d4, de 2012, foi decidido que seria preparado material apenas para radio e
painéis publicitarios exter-
nos — dois canais consi-
derados muito eficazes
(especialmente na Africa) e
acessiveis. A campanha foi
compreendida e altamente
valorizada pelo publico-
-alvo, sendo lembrada por
84% das pessoas entre-
vistadas na avaliacdo. Isso
demonstrou que um orga-
mento limitado ndo neces-
sariamente é um obstaculo
para alcangar as pessoas de
maneira eficaz, desde que
as decisdes se baseiem em
pesquisa e nas necessida-
des do publico-alvo.

ESTUDO DE CASO

Campanha impressa desenvolvida para painéis
publicitdrios externos e posteres para a campanha Sem
capacete nao da, Quénia, 2012 (em inglés e suaili)

PASSO 1: PLANEJAMENTO DO PROJETO 17
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DEFINIR UM CRONOGRAMA

A organizagdo de uma campanha baseada em pesquisa, especialmente para os produtos
multimidia e de meios de comunicagdo de massa, exige mais tempo do que o previsto.
No PGST-BP, cada campanha exigiu, em média, de 6 a 9 meses, do planejamento até a
avaliagdo.

E importante conhecer a ordem das diversas atividades da campanha e o prazo necessa-
rio para concluir cada uma delas. Da mesma forma, fazer uma campanha na época certa
influird em vérios aspectos do seu projeto. Ao definir seu cronograma de implementacéo, a
resposta as seguintes perguntas pode ser fundamental para o sucesso da campanha:

* Existe uma legislagdo em vigor relacionada ao fator ou comportamento de risco alvo da
campanha?

* Foram planejadas campanhas de fiscalizagdo do cumprimento das leis para os meses
anteriores ou posteriores a sua campanha? Sua campanha coincidird com elas?

e Existem outros eventos relacionados a seguranga no transito préximos no calendario?

* Existem outros eventos importantes que precisam ser levados em consideragdo? Por
exemplo, elei¢des; a divulgagao de informagbes e dados novos; o langamento de campa-
nhas ou projetos novos; ou férias ou feriados religiosos que possam influir sobre o com-
portamento (por exemplo, beber e dirigir) ou que aumentem os custos da difusao (por
exemplo, levar uma campanha ao ar durante feriados religiosos ou um periodo eleitoral).
Mapear esses eventos externos permitird o aproveitamento das oportunidades que pode-
riam ampliar as suas iniciativas e o deixara a par de eventos que possam prejudica-las.

ORGANIZAR A IMPLEMENTACAO

Para as equipes técnicas de seguranga no transito com capacidade limitada para as ativida-
des da campanha, é importante contratar servicos especializados para desempenhar essa
funcdo. Desde o estégio de planejamento do projeto, procure contar com as ferramentas
basicas de implementacao voltadas para facilitar a interagdo com os contratados. Entre
essas ferramentas, destacam-se:

* Dossié do projeto ou material por escrito relacionado ao projeto e ao fator ou fatores de
risco a serem abordados. O dossié pode conter livretos, folhetos informativos, websites
ou outros recursos pertinentes. Um pacote informativo pode conter exemplos de cam-
panhas anteriores ou relatérios de pesquisa que a equipe considere apropriados ou ndo
como um guia para os consultores.

* Modelos de termos de referéncia para solicitar as propostas de servigos necessérios
durante a implementacao.

* Clareza sobre as questdes de direitos autorais associadas ao material produzido para a
campanha por prestadores de servigos externos, como projetistas graficos e produtores
de televiséo.
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LISTA DE
VERIFICACAO 1:
PLANEJAMENTO
BIONNONINK®

‘ Todos os componentes da equipe da campanha
conhecem os principios basicos das campanhas

nos meios de comunicagdo de massa?

As funcdes, as responsabilidades e os resultados desejados

estdo claros? E necessario oferecer cursos ou capacitagdo?

Os interessados diretos foram convidados a

participar da implementacdo da campanha?

A equipe técnica pode contar com o apoio de um diretor
de comunicagdes ou um consultor com experiéncia
no campo da mudanga de comportamento?

Existe uma ideia aproximada do custo para
produzir uma campanha nos meios de comunicacao
de massa ndo comerciais do pais? Qual é a

diferencga entre esse custo e o orcamento?

Existe um pacote informativo conciso para
apresentar o projeto aos interessados
diretos e aos prestadores de servigo?

Existem modelos de termos de referéncia para
solicitar as propostas aos prestadores de servi¢o?

Os processos da sua instituicdo para contratar empresas ou
consultores especializados estao claros? Sabe-se ao certo

quem ter a autorizacdo para fazer essas contratagoes?

Existe um conhecimento sélido e uma compreenséao clara

das politicas de direitos autorais na sua instituicao?

Foi definido como a campanha vai se alinhar com outras

® & & 6 &6 & O o

atividades de fiscalizagdo do cumprimento da legislacao?
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PASSO 2

¢

REVISAO
DOCUMENTAL

¢ QUEM Equipe central

¢ PRODUTO: Breve relatério contendo recomendacées concretas sobre a

estratégia central; mapeamento dos interessados diretos; momento certo
L 4 QUANDO: Assim que o projeto comecgar
¢ DURAGAO: Duas a trés semanas
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Antes de tomar qualquer decisdo estratégica sobre a campanha, é feita uma
revisdo documental (pesquisa secundaria). Sdo analisados, sobretudo, os
dados e o material existentes relacionados com a seguranga no tréansito (ou
com um determinado fator de risco) e, sempre que possivel, entrevistas com
a finalidade de identificar:

* A dimensao do problema para a populagdo em geral e para grupos
especificos;

* A base de evidéncias cientificas para as intervengdes em potencial;

* As experiéncias anteriores e/ou semelhantes tentadas no pafs;

* O contexto no qual a campanha serd executada;

* Os principais interessados diretos que devem ser envolvidos;

* Os possiveis parceiros ou bons prestadores de servigo contratados por
outros para iniciativas semelhantes, como agéncias de publicidade com
experiéncia com organizagdes sem fins lucrativos.
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REALIZAR A REVISAO DOCUMENTAL

Durante esta fase, o seguinte material deve ser examinado:*

* Estudos quantitativos e qualitativos que analisem em profundidade o comporta-
mentoproblema, assim como pesquisas qualitativas que possam explicar as per-
cepgdes, as crengas ou as motivagdes que sdo a base do comportamento que a
campanha esté procurando abordar.

* As melhores praticas de outros paises relacionadas com o fator de risco ou o com-
portamento-problema especifico alvo da campanha.

* O material das campanhas de seguranga no transito existentes desenvolvido por
outras institui¢des, assim como informagdes sobre sua implementacéao e avaliacao.

e Estudos de marketing sobre o publico-alvo para conhecer seus habitos e prefe-
réncias em geral, com énfase nos seus habitos de midia. Essas informagdes sédo
importantes para o projeto e para levar a campanha ao ar.

O resultado da revisdo documental pode ser um breve relatério que esclareca:

* O problema principal e a linha de base para a campanha;

* As politicas existentes e em potencial relacionadas com o fator de risco;

* As intervengdes possiveis e suas evidéncias cientificas;

* A populagéo afetada pelo problema e, em consequéncia, o publico-alvo da sua
campanha.

Esta fase da campanha é uma boa oportunidade para conhecer os responsaveis
pela aplicacdo da legislagdo sobre seguranca viaria e trabalhar em coordenacéo
com eles. A medida que sdo compiladas informacées para a campanha, também
convém verificar se e quando alguma campanha de fiscalizagdo do cumprimento da
legislacao foi planejada e como ela poderia se encaixar na sua campanha.

FASE 1. DESENHO DO PROJETO E PESQUISA



REVER E REFINAR SEU PLANO A LUZ DA PESQUISA

Quando a pesquisa secundaria estiver concluida, pode-se retornar ao Passo 1 e
refinar o plano. Por exemplo, durante a revisdo das informagdes existentes, tal-
vez tenham sido identificados os atores principais ou interessados diretos que
ainda ndo eram conhecidos, ou tomou-se conhecimento de outra campanha
de seguranga no transito com o mesmo prazo que o seu. Nesse caso, 0s novos
atores importantes e os interessados diretos podem ser contatados e convida-
dos a participarem do projeto, ou pode-se mudar o foco ou 0 momento da sua
campanha.

A biblioteca on-line de campanhas de seguranca no transito nos meios de
comunicacdo de massa da OMS (um recurso distinto do acervo de campanhas
de seguranca no transito nos meios de comunicacdo de massa da OMS no
YouTube) é uma ferramenta Util para a fase de pesquisa do projeto e oferece
uma selegdo de anlncios de segurancga no transito para a televisdo para ins-
pirar e enriquecer novas campanhas. Se sua equipe tiver recursos ou tempo
limitados para desenvolver novos conceitos de criagdo, os anincios da biblio-
teca podem ser usados para testar ideias e conceitos ja existentes oriundos de
outros paises ou para orientar as equipes de criagéo.

PASSO 2: REVISAO DOCUMENTAL

ESTUDO DE CASO

EXPLORARA OPCAO DE REPETIR CAMPANHAS JA EXISTENTES
Durante a pesquisa secundaria para o PGST-BP, alguns paises iden-
tificaram as campanhas de televisdo sobre seguranga no transito
existentes com mensagens firmes e imagens muito fortes. Levar
ao ar de novo as campanhas existentes pode ser uma opgdo com
uma boa relagdo custo-beneficio para as equipes de seguranga no
trénsito, sobretudo em contextos com recursos limitados (embora
se deva cogitar levar ao ar apenas as campanhas avaliadas como
positivas de maneira independente). Infelizmente, a maioria des-
sas campanhas nao foi avaliada. Em consequéncia, algumas delas,
juntamente com material novo, foram testadas pelo PGST-BP com
os publicos-alvo. Essa metodologia, orientada para levar ao ar de
novo uma campanha como parte do PGST-BP, foi desenvolvida
com o apoio da Vital Strategies (antiga World Lung Foundation),
uma organizagdo sem fins lucrativos que tinha adotado um enfo-
que semelhante para a execugdo de campanhas para o controle do
tabagismo.



http://www.who.int/violence_injury_prevention/videos/en/
http://www.who.int/violence_injury_prevention/videos/en/
https://www.youtube.com/playlist?list=PL9S6xGsoqIBWAhPnNtIDoxP3OcRYqaQa0
https://www.youtube.com/playlist?list=PL9S6xGsoqIBWAhPnNtIDoxP3OcRYqaQa0
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FASE 1.

Campanha impressa adaptada de uma
campanha existente sobre o uso do capacete.
Use capacete. Sempre. India, 2014
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LISTA DE
VERIFICACAO 2:
REVISAO
DOCUMENTAL

‘ Os dados e as estatisticas mais
recentes sobre o fator de risco que se
deseja abordar foram revisados?

O foco da sua campanha esta baseado
em evidéncias cientificas? Existem dados
sobre onde o problema é mais grave

e em quais grupos populacionais?

populacionais especificos que se deseja atingir?

Além da sua instituicao, foi identificado quem
mais esta trabalhando em comunicagdes

para a seguranga no transito? Quais sao os
planos deles no curto prazo? Considerou-

se a possibilidade de colaborar com eles?

‘ Existem informacgdes sobre os grupos

Ja houve alguma campanha de seguranca no
transito? Que barreiras foram encontradas? A
campanha foi avaliada? Nesse caso, a campanha
poderia ser levada ao ar de novo em vez de se
produzir uma campanha inteiramente nova?

\ 4
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PASSO 3

¢

DEFINICAO DE
UMA ESTRATEGIA
CENTRAL

¢ QUEM: Equipe central. Quando estiver elaborada, a estratégia central deve ser

apresentada e discutida com a equipe de interessados diretos

¢ PRODUTO: um documento breve com uma definicdo do publico-alvo, da
estratégia central e dos objetivos SMART

¢ QUANDO: Apds a conclusdo da revisdo documental
¢ DURA(;AO Alguns dias
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As campanhas de segurancga no transito podem ter diversos objetivos, como:®

e Fornecer informacdes sobre leis novas ou modificadas;

* Melhorar o conhecimento e/ou a conscientizagdo sobre os riscos e os comporta-
mentos preventivos;

* Mudar os fatores fundamentais que influenciam o comportamento dos usuarios
das vias;

* Modificar os comportamentos-problema ou manter os comportamentos cons-
cientes da seguranga;

* Reduzir a frequéncia e a gravidade dos sinistros de transito.

Podem ser usadas diversas estratégias para cada um desses objetivos, e todas
elas contribuem para a meta mais ampla de reduzir a frequéncia e a gravidade dos
sinistros de transito. O Passo 3 diz respeito a definicdo da parte central da campa-
nha, isto é, os objetivos e os publicos-alvo da campanha.

DEFINIR OS OBJETIVOS DA CAMPANHA

Os objetivos SMART da campanha aumentam a probabilidade de
sucesso e ajudam a orientar o processo de tomada de decisGes
durante a implementagdo.® Os objetivos SMART devem ser desenvol-
vidos tanto no nivel do programa e da intervengdo, como no nivel da
campanha e da comunicagdo. Os objetivos SMART sao:

* Especificos: O que exatamente se deseja mudar? Ser especifico
significa que foi identificado um determinado problema para o qual
serd promovida uma agdo/comportamento especifico.

* Quantificaveis: O problema e a solugdo podem ser medidos?
Temos capacidade de medi-los? Qual é a nossa meta declarada?
Para o objetivo ser quantificavel, é necessario fazer referéncia a uma
situagdo anterior a campanha e posterior a ela.

* Realizéveis: O publico-alvo conseguiria mudar o comportamento
no contexto determinado? Existem recursos necessérios para esti-
mular esse tipo de mudanga?

* Pertinentes: A mudanca desejada é pertinente para o publico-alvo
e o projeto? Esse objetivo terd impacto sobre a meta de satide dese-
jada? Se todos adotarem esse comportamento, haverd uma redu-
cao significativa das lesdes e das mortes causadas pelo transito?

e Limitados no tempo: Defina um prazo realista para alcancar os
objetivos da campanha.
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ESTUDO DE CASO

AUMENTAR O USO DO CINTO DE SEGURANCA DE 4% PARA 50% USANDO
0 PROGRAMA SMARTE OS OBJETIVOS DA CAMPANHA, TURQUIA

Em 2011, apenas 3,9% dos condutores e dos passageiros no banco dianteiro
usavam o cinto de seguranga em Afyonkarahisar, Turquia.” A equipe do pro-
jeto planejou uma campanha nos meios de comunicagdo de massa e melho-
rou a fiscalizagdo do cumprimento da lei com vistas a uma mudanca espe-
cifica: aumentar o nimero de pessoas que usavam o cinto de seguranga.
Apods uma extensa consulta e exame das evidéncias cientificas, foi estabe-
lecida uma meta de 50% para o uso do cinto de seguranga, a ser alcangada
dentro do cronograma do projeto — uma meta ambiciosa, embora quanti-
ficavel, realizavel, pertinente e limitada no tempo de acordo com a equipe
mais ampla responsével pelo projeto. A definicdo da meta exigiu a media-

¢cao entre os interessa-
dos diretos, pois alguns
queriam fixa-la em 90%
— uma taxa considerada
pouco realista por mui-
tos outros. Foi neces-
sario recorrer a muitas
pesquisas, evidéncias
cientificas e experién-
cias de outros paises
até a equipe central
convencer os parceiros
locais de que uma meta
elevada como essa teria
tornado impossivel que
o projeto alcangasse a
sua meta, acarretando
seu fracasso.

PASSO 3: DEFINICAO DE UMA ESTRATEGIA CENTRAL

Campanha em painéis publicitarios externos e pdsteres

produzida para a campanha do uso do cinto de seguranca Pense

nas consequeéncias, reduza a velocidade. Turquia, 2013

L4 4

29



30

IDENTIFICAR O PUBLICO-ALVO

Identificar um publico ou publicos para uma campanha de seguranga no
transito nos meios de comunicagdo de massa ndo é uma tarefa complexa.
Por exemplo, se a meta for conseguir que os taxistas reduzam a veloci-

“Use o cinto de seguranca ou perca seu filho. No carro,
as criancas sempre devem usar um sistema de retencao
proprio para elas.” Material impresso para a campanha

dade ou usem o cinto de segu-
ranga, entdo obviamente os
taxistas sdo o publico primario
da campanha.

Em alguns casos, é necessério
alcancar um publico secun-
déario ou até mesmo terciario.
Em geral, o publico secunda-
rio é definido como as pes-
soas capazes de influenciar o
publico primario — as vezes
sdo os familiares ou as pessoas
influentes em uma comuni-
dade. No caso dos taxistas, o
publico secundario pode ser
formado pelos proprietarios
dos téxis (caso ndo sejam os
proprios taxistas) ou pelos pas-
sageiros. O publico terciério é,

Use o cinto de seguranca ou perca seu filho. em geral, a comunidade ou a

Federacdo Russa, 2014

sociedade como um todo.

ESTUDO DE CASO

ALCANCAR 0S8 PUBLICOS PRIMARIO E SECUNDARIO
RELACIONADOS AOS SISTEMAS DE RETENCAO PARA
CRIANCAS, FEDERACAO RUSSA

Na campanha do PGST-BP Na Federagao Russa sobre sistemas
de retengdo para criangas Use o cinto de seguranca ou perca
seu filho, a equipe de seguranca no transito identificou que os
profissionais de satide publica nos servigos de satde frequen-
tados pelos pais eram um publico secundario importante. Isso
significava que os pais — o publico primério da campanha —
estavam expostos diretamente a mensagens importantes nao
apenas por intermédio da televisdo e de anuncios externos,
mas também quando se encontravam com médicos e enfer-
meiras nos centros de satude. Nesses centros, posteres, folhe-
tos e infogréficos forneciam informacdes claras aos pais sobre
como escolher os sistemas de retengdo para criangas que eram
apropriados para cada idade e estavam dentro das normas de
seguranga.

FASE 1. DESENHO DO PROJETO E PESQUISA



ESTUDO DE CASO

ALCANCAR 0S CONSUMIDORES OCASIONAIS DE ALCOOL, BRASIL

A campanha Bebida no transito mata, lancada no Brasil em 2013, era dire-
cionada para consumidores ocasionais ou leves que acreditavam que esse
consumo nao tinha nenhuma influéncia sobre a capacidade para dirigir.
Os comportamentos autorrelatados relacionados ao consumo de alcool
foram incluidos como varidveis nos estudos de pesquisa realizadas para
a campanha. Foram incluidos nos estudos cinco tipos de consumidores
de élcool: o consumidor pesado frequente; o consumidor leve frequente;
o consumidor pesado ocasional; o consumidor leve ocasional e os nao
consumidores. As doses e a frequéncia do consumo de &lcool foram defi-
nidas para cada categoria. A avaliagdo da lembranca geral da campanha
ndo foi especialmente alta, mas quando a porcentagem de lembranga por
perfil de consumidor de élcool foi analisada, os segmentos definidos como
publico-alvo tinham maior lembranga do que os demais, comprovando
que a campanha tinha sido bem-sucedida ao chamar a atengdo daqueles

que mais se desejava alcangar.?

SEGMENTAR O PUBLICO

Em condigbes ideais, a campanha deve ter mensagens adaptadas a segmentos do seu
publico-alvo. Os segmentos do publico tém caracteristicas em comum que os tornam
semelhantes entre si, porém diferentes de outros grupos na mesma populagdo geral.
Por exemplo, em uma populagdo os segmentos de condutores de automével em uma
cidade podem ser taxistas, condutores iniciantes ou condutores jovens. Enquanto os
taxistas sdo condutores profissionais, prestam um servigo ao publico, passam a maior
parte do dia nas ruas, confiam nas suas habilidades para dirigir e sdo responsaveis pela
seguranga dos passageiros, os condutores iniciantes (de qualquer idade) tém uma expe-
riéncia muito limitada nas vias e, provavelmente, pouca confianga ao dirigir. Os conduto-
res jovens tém um nivel de desenvolvimento cerebral e de percepgéo do risco diferente
quando comparados com outros segmentos. Quanto mais bem definido for o segmento,
mais facil é escolher mensagens e canais pertinentes e, em consequéncia, eficazes.

As estratégias de segmentacdo podem ser baseadas em algumas das seguintes
caracteristicas:

* |dade

* Sexo

* Local de residéncia

* Condicéo socioeconémica

* Nivel de escolaridade

* Tipo de usuério da via/veiculo/uso da via (por exemplo: duas ou quatro rodas; con-
dutor particular ou profissional; transportando passageiros ou mercadorias; dirigindo
principalmente nas areas urbanas ou em vias de alta velocidade; dirigindo principal-
mente nas areas rurais; pais viajando com filhos, etc.)

* Habitos especificos (como pessoas que bebem regularmente ou ocasionalmente,
mototéxis oficiais e mototaxis ndo oficiais/ndo registrados, etc.)

PASSO 3: DEFINICAO DE UMA ESTR ATEGIA CENTRAL “
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LISTA DE
VERIFICACAO 1:
DEFINICAO DE UMA
ESTRATEGIA CENTRAL

Foi selecionado um comportamento
especifico para ser mudado?

Foi definida uma meta
especifica para a campanha?

Que porcentagem da populagao
deve adotar o novo comportamento?
A meta foi definida com base

em evidéncias cientificas?

A campanha influird no
comportamento? A mudancga
desejada é realizavel?

Se o comportamento mudar,
terd impacto sobre as lesdes e as
mortes causadas pelo transito?

O objetivo sera alcancado no
cronograma proposto?

Os publicos primario, secundario e
terciario foram definidos de forma
clara (caso todos sejam necessarios)?

Existe a necessidade de atingir
um segmento especifico
dentro do publico-alvo?
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BREVE ENTREVISTA COM
MEN CHANSOKOL, DIRETORA
ADJUNTA DE TRANSPORTES

TERRESTRES, CAMBOJA,

INTERESSADA DIRETA NA
IMPLEMENTACAO DO PGST-

BP NO CAMBOJA

Planejar e pesquisar para uma
campanha bem-sucedida, Camboja

DEDICOU-SE MUITO TEMPO

AO PLANEJAMENTO E A
PESQUISA NO PGST-BP. ISSO FOI
IMPORTANTE?

Sim, foi muito importante, pois o
planejamento adequado resultana
correcao e eficicia tanto na gestao
das atividades como na alocagao e uso
do orcamento.

A pesquisa também € muito
importante porque oferece
evidéncias cientificas para melhorar a
tomada de decisbes, como ocorreu no

projeto PGST-BP.

COMO O PROJETO DE
SEGURANCA NO TRANSITO
PGST-BP MUDOU SUA MANEIRA
DE PENSAR SOBRE AS
CAMPANHAS DE SEGURANCA
NO TRANSITO?

Mostrou que o uso de material
de IEC (informagcéo, educacao e

PASSO 3: DEFINICAO DE UMA ESTR ATEGIA CENTRAL

comunica¢io) — um enfoque que
empregamos em outros temas — na
educacao tradicional do pablico

nio é eficaz. As campanhas devem
ter como base a pesquisa. Isso se
chama marketing social e consiste
em desenvolver conceitos de criacao,
enfocando principalmente os
publicos-alvo.

SE PUDESSE DAR ALGUM
CONSELHO SOBRE MARKETING
SOCIAL A UM COLEGA, QUAL
SERIA?

Tome todas as suas decisdoes com

base em evidéncias cientificas, nos
seus puablicos-alvo e no teste das
mensagens. As decisoes relacionadas
com o desenvolvimento de conceitos
de criacao, de colocacao namidia e de
monitoramento e avaliacao também
devem ser baseadas em evidéncias
cientificas.
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PASSO 4

¢

PESQUISA
FORMATIVA

¢ QUEM:Um cientista social ou uma empresa de pesquisa de mercado

¢ PRODUTO: Um ou mais relatérios com recomendacées e achados quan-
titativos e qualitativos para as mensagens, materiais e um plano de difusao;
uma avaliacao de linha de base para comparacao com uma avaliagdo posterior

a campanha
¢ QUANDO: Apds a definicdo dos objetivos e do publico geral
¢ DURAGAO Quatro a oito semanas (pré-campanha)
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Este passo visa aprofundar a compreensao do publico-alvo e do fator de risco ou
do comportamentoproblema a ser abordado, e definir uma linha de base com
uma descrigdo clara da situagdo anterior a campanha, para permitir a identificagcdo
de qualquer mudanga no conhecimento, nas atitudes e no comportamento do
usuario das vias.

O estudo de linha de base anterior a campanha visa responder as seguintes per-
guntas, entre outras:

* Quais sdo os pensamentos e percepgdes do seu publico-alvo sobre o fator de
risco ou o comportamento em questdo?

* Que barreiras impedem seu publico-alvo de adotar o novo comportamento?
Pense em incluir na sua pesquisa pessoas que ja apresentam o comportamento
desejado (ver Quadro 1).

* Quais sdo os habitos de midia do seu publico-alvo? Usam determinados meios
para entretenimento e outros para informag&o? E possivel executar uma campa-
nha que aproveite essa diferenca?

* O que influencia os pensamentos, os sentimentos e as a¢gdes do seu publico-alvo
no que se refere a outros comportamentos relacionados a seguranca e a sadde?
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DEFINIR O METODO

Um estudo de linha de base pode incluir tanto pesquisas qualitativas como quanti-
tativas. No PGSTBP foram empregados dois métodos de pesquisa principais:

* Discussées em grupos focais: A maioria das campanhas do PGST-BP utilizou as
discussées em grupo focais para descobrir aspectos novos e especificos do com-
portamento-problema. Por exemplo, ao organizar discussées em grupos focais
sobre beber e dirigir na india, se descobriu que, para abordar esse problema, era
necessario levar em conta uma prética entre a juventude indiana chamada “Car o
bar” (envolvendo o consumo de quantidades elevadas de alcool em automéveis
— as vezes ao dirigir — em vez de consumir alcool em bares, restaurantes ou em
casa).’

* Pesquisas sobre conhecimento, atitudes e praticas: Como parte desse tipo de
pesquisa, foram entrevistadas amostras representativas do publico-alvo. Essas pes-
quisas foram usadas para quantificar achados das pesquisas qualitativas, definir as
prioridades para a campanha e suas intervencdes, e fornecer uma linha de base
para a comparagao com os resultados posteriores & campanha. Para permitir a com-
paracdo, varias perguntas sobre conhecimento, atitudes e praticas do questionario
anterior a campanha foram usadas na pesquisa de avaliagdo posterior & campanha.

Embora nem sempre as pesquisas baseadas nas discussdes em grupos focais e
sobre conhecimento, atitudes e praticas tenham sido utilizadas nas fases anteriores
as campanhas do PGST-BP por diversos motivos (falta de tempo, de recursos ou de
apoio dos interessados diretos, entre outros), quase todas as campanhas foram pre-
cedidas por algum tipo de pesquisa qualitativa ou quantitativa. Um dos principais
avancos do PGST-BP foi convencer os interessados diretos locais da importancia de
tomar decisdes sobre as campanhas com base em pesquisas e informagdes, em vez
de suposigdes ou preferéncias da equipe responsével pelas campanhas.

FASE 1. DESENHO DO PROJETO E PESQUISA



Antncio em painel publicitario
externo para a campanha Se
beber, nao dirija, India, 2012

ORGANIZAR A PESQUISA

PASSOS PRATICOS PARA PLANEJAR E IMPLEMENTAR UMA AVALIAGCAO DE LINHA DE

BASE USANDO SERVICOS DE PESQUISA PROFISSIONAIS

€ Estude a possibilidade de
contratar uma empresa de
pesquisa, uma firma de con-
sultoria ou uma instituicdo
académica para fazer o estudo
de linha de base. Uma campa-
nha que visa mudar compor-
tamentos envolve a pesquisa
em diferentes estagios, entdo
0 mesmo pesquisador ou pes-
quisadores poderiam respon-
der pela pesquisa formativa,
pela testagem prévia dos con-
ceitos de criagdo e pela avalia-
cdo posterior a campanha.

¢ Informe a empresa sobre
a seguranca no transito e os
fatores de risco pertinentes,
e forneca a ela o material de
apoio compilado na fase de
planejamento. Em geral, a
empresa vai se basear em vocé
ou em outros técnicos especia-
listas para obter informacgdes
relacionadas com a seguranca
no trénsito. O resumo redigido
para a empresa deve conter

PASSO 4: PESQUISA FORMATIVA

secdes sobre: as necessidades
e as expectativas do projeto;
as perguntas especificas as
quais a pesquisa deve encon-
trar respostas e uma explica-
¢ado de como se pretende usar
os achados da pesquisa para o
projeto da campanha.

@ Formule de forma clara
as especificagbes para o pes-
quisador ou pesquisadores,
especificando os objetivos
e o publico-alvo da campa-
nha, os objetivos do estudo,
o método preferencial para
a pesquisa, o orgamento e o
cronograma. Especifique o
formato no qual deseja rece-
ber os resultados da pesquisa;
por exemplo, um documento
descritivo com tabelas ou uma
apresentagdo em PowerPoint.
Para avaliar as qualificagdes
dos pesquisadores em termos
de apresentacédo, talvez seja

atil solicitar ao que estejam
concorrendo pelo projeto que
fornecam relatérios que pos-
sam ter sido produzidos em
projetos semelhantes.

¢ Quando os recursos para
o projeto forem limitados,
convide as empresas a apre-
sentarem contextos alterna-
tivos de implementagdo com
orgamentos e uma explicagdo
detalhada dos prés e contras
de cada um.

@ Convide os interessados
diretos a participar das discus-
sdes em grupos focais como
observadores: isso ajudard os
parceiros a valorizar a impor-
tancia de escutar e compreen-
der o publico-alvo.

¢ Compartilhe amplamente
os resultados dos estudos rea-
lizados para a pesquisa for-
mativa e reserve tempo para
estudar, interpretar e discutir
os resultados.
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CAMPANHAS BASEADAS NO MEDO™

O medo é considerado um forte motivador do comportamento humano.
O uso do medo é uma técnica de mensagem que consiste em confrontar
as pessoas com as consequéncias negativas de comportamentos perigo-
sos ao explorar os seus medos. Esse tipo de informagao é considerado
agressivo; contudo, pode ser eficaz ao suscitar o interesse do publico-alvo
e manter sua atencdo."" A validade desse enfoque varia dependendo do
contexto, motivo pelo qual é necessario fazer uma pesquisa detalhada
com os publicos-alvo antes de escolher esse enfoque de mensagem.'

No comeco do PGST-BP, houve resisténcia de varios interessados diretos
quanto ao uso de campanhas contundentes ou realistas — alguns consi-
deravam o uso do medo inadequado para as culturas locais. Para superar
essa resisténcia e assegurar que o PGST-BP tivesse a oportunidade de
testar todos os enfoques possiveis para as campanhas com os publicos-
-alvo, os parceiros foram convidados a assistir, como observadores, uma
série de discussdes em grupos focais com usuérios das vias. Nos paises
onde os usuarios das vias reagiram de forma positiva a mensagens realis-
tas ou baseadas no medo, os interessados diretos locais decidiram apoiar
as suas preferéncias.

QUADRO 1. ENVOLVIMENTO DOS “ADERENTES” (OS QUE JA APRE-
SENTAM O COMPORTAMENTO DESEJADO) NA PESQUISA

A anélise dos aderentes/ndo aderentes (também chamada de “des-
vio positivo” ou DP) compara um grupo relativamente pequeno de
pessoas que ja apresentam o comportamento desejado com a maio-
ria que ndo o faz. Os aderentes podem contar como vieram a adotar
o comportamento e, quando essas informagdes sdo usadas, pode-se
decidir se essas experiéncias podem ser aproveitadas — talvez em
“histérias modelo” — para convencer os outros a fazer o mesmo.

Ao usar a analise de aderentes e ndo aderentes, é fundamental que
esses dois grupos tenham as mesmas caracteristicas socioeconémi-
cas, ambientais e culturais. Pode-se incluir perguntas relacionadas

ao desvio positivo na pesquisa de linha de base. Ao identificar os
que ja praticam o comportamento, pergunte se desejam participar
de uma discussdo mais aprofundada (como um grupo focal) com
outros aderentes.

Os que ouviram falar do comportamento (ou seja, “conhecem”), mas
ainda ndo decidiram adota-lo, devem ser definidos como ndo ade-
rentes. Ao identificar esses ndo aderentes conscientes, convide-os
para uma discussao aprofundada ou um grupo focal separadamen-
te. Procure obter citagbes exatas dos aderentes (e, possivelmente,
dos ndo aderentes que sugiram maneiras de superar os obstaculos)
para usar nas mensagens a serem elaboradas.
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LISTA DE
VERIFICACAO 4:
PESQUISA
FORMATIVA

O orgamento e o cronograma permitem
estudos qualitativos e quantitativos?

Existe uma lista de empresas de pesquisa
que ja fizeram estudos semelhantes
para sua instituicao ou para outras?

Existem termos de referéncia claros e
detalhados para a empresa de pesquisa?

Foi oferecido a empresa um pacote
informativo sobre seguranga no transito em
geral e os fatores de risco, complementado
por algum material de apoio?

Os termos de referéncia sao claros acerca
das necessidades de pesquisa e de como se
pretende usar os achados na fase de producao?

Foram solicitadas ao pesquisador orcamentos
e metodologias de pesquisa alternativos?

Foi reservado um prazo suficiente para
revisar e analisar os resultados e as
recomendagdes dos pesquisadores?

Foi organizada uma apresentagao
dos achados para os parceiros e os
interessados diretos do projeto?

Foram incluidas pesquisas sobre
os “aderentes” para que se possa
aprender com a experiéncia deles?

® & & 6 & O o oo
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DEFINICAO DAS
MENSAGENS E
PRODUCAO DO
MATERIAL DA
CAMPANHA

Agéncia/produtor de criacao

Pelo menos dois conceitos de criagdo com diferentes enfoques
para teste; trés a cinco mensagens principais; recursos de campanha (anincios
de radio e TV, anlncios para painéis publicitarios externos, folhetos, websites,

campanhas de midia social, etc.)
Apds a pesquisa formativa

De duas semanas a dois meses (dependendo do tipo de pro-
duto — por exemplo, € mais demorado produzir anlncios de televisdo do que

anuncios de radio)
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A fase de pesquisa vai produzir novos conhecimentos e informagoes, além de revelar
por que alguns grupos resistem a determinados comportamentos. Também vai revelar
o que faz com que os grupos modifiquem suas atitudes e crengas, além de esclarecer
que tipos de "histdria” tornam as mensagens aceitaveis. Esse conhecimento é a base
para a segunda fase do projeto — a fase de produgéo.

DEFINIR AS MENSAGENS DA CAMPANHA

As mensagens direcionadas das campanhas fazem as pessoas refletirem sobre
o que pensam, sentem e fazem. O Passo 5 se refere a essas mensagens como
o "conceito” — uma combinacdo de mensagem, elementos visuais (imagens,
desenhos) e estilo e tom geral da campanha (ndo apenas o texto utilizado em
um roteiro ou o slogan para um poéster ou para um anuncio de televisdo, por
exemplo).™

As mensagens devem ser definidas pela equipe central com base nos achados
da pesquisa secundaria e primaria, e devem ser discutidas com todos os inte-
ressados diretos. Quando houver concordancia sobre os objetivos e as mensa-
gens da campanha, a equipe que coordena a campanha deve traduzi-los em
um esbogo de criagdo para a agéncia de publicidade.' Ao usar esse esbogo,
a agéncia de criagao ou de publicidade pode elaborar o contetido (texto) para
o material impresso e/ou os roteiros para anuncios de televisdo e de radio.

A elaboragao das mensagens deve responder as seguintes perguntas, entre
outras:

O que se deseja que o publico-alvo saiba?
O que se deseja que o publico-alvo pense?
O que se deseja que o publico-alvo sinta?
O que se deseja que o publico-alvo faga?

«Se beber, nao dirija». Camboja, 2013

FASE 2. PRODUGAO



ELABORAR O CONTEUDO DE CRIACAO

PASSOS PRATICOS PARA TRABALHAR COM AGENCIAS DE CRIACAO PARA DEFINIR

O CONTEUDO DE CRIACAO

¢ Defina o conceito ou o con-
teldo desejado da campanha
para os recursos, com base na
revisdo documental e pesquisa
formativa.™

¢ Defina com clareza as espe-
cificagbes para as diferentes
empresas que serdo contratadas
para os diversos recursos a serem
produzidos (televisdo, radio
ou midia impressa). Podem ser
usadas para definir os servicos
necessarios e calcular os custos,
devendo conter o maximo de
detalhes possivel em relagéo as
caracteristicas do produto final
(por exemplo, a duragdo do
anuncio, se haverd necessidade
de uma cena de sinistro de tran-
sito, se a campanha teré que ser
rodada inteiramente ao ar livre
ou em diferentes idiomas).

¢ Resuma os achados da pes-
quisa e traduza-os em mensa-
gens principais para transmitir a
empresa ou agéncia de criagao
por meio de um esbogo de cria-
¢do — um documento sucinto
definindo a esséncia da estraté-
gia para a interpretagdo da cria-
cdo (ver Quadro 2)". Embora a
equipe central seja quem decide
qual deve ser a mensagem,
guem produz o texto da campa-
nha (ou as préprias mensagens)
€ a agéncia de criagdo ou os
consultores.

¢ As equipes com experiéncia
em produzir campanhas para
os meios de comunicacdo de
massa podem pensar na possi-
bilidade de contratar uma agén-

cia de produgdo ou um pro-
dutor, em vez de uma agéncia
de criagdo ou de publicidade.
Contudo, esse enfoque signi-
fica que a equipe central é res-
ponsavel pelo desenvolvimento
dos conceitos de criagdo e terd
que dedicar uma quantidade
de tempo consideravel a execu-
¢do do material de campanha.
Apenas as equipes extrema-
mente experientes devem consi-
derar essa opgéo.

¢ Ao selecionar as empresas,
lembre-se de que é necessario
um equipamento sofisticado e
excelente qualificagdo técnica
para produzir material de cam-
panha de boa qualidade, sobre-
tudo para a televisdo. Procure
selecionar cuidadosamente o
fornecedor com quem vai tra-
balhar, com base em exemplos
concretos de campanhas ante-
riores desenvolvidas para outros
clientes.

QUADRO 2: CONSELHOS PRATICOS PARA
REDIGIR UM ESBOCO DE CRIAGAO

Ao produzir os esbogos de criagdo para o PGST-BP nos nove
paises do programa, o fornecimento de detalhes muito claros
sobre o que as equipes do projeto queriam mostrar e dizer aca-
bou por reduzir o tempo despendido com as revisdes do mate-
rial, os recursos e até mesmo a refilmagem. O esbogo de criagcdo

continha:

* Um resumo do projeto;
* As informagdes sobre o publico-alvo;

* Os objetivos SMART da campanha;

* Os principais achados da pesquisa, como as barreiras e os
beneficios percebidos com a mudanga de comportamento pro-

posta; as declaragdes de apoio; o tom; e as consideragbes sobre
a criagdo mencionadas pelo publico-alvo na fase da pesquisa

formativa;

® As informagdes sobre o fator de risco a ser abordado;

* O tipo de via e de veiculos que é necessario mostrar para que
as mensagens sejam pertinentes para o publico-alvo;

* A dinamica do transito pertinente;

® O estilo de condugéo e as caracteristicas dos principais usua-

rios das vias alvo da campanha;

* O tipo de acidente a ser mostrado;

* O tipo de lesao a ser mostrado;

* A atitude e a linguagem do policial;
* As imagens explicitas referentes as consequéncias legais,
como uma multa ou a apreensao do veiculo, por exemplo.

PASSO 5: DEFINICAO DAS MENSAGENS E PRODUCAO DO MATERIAL DA CAMPANTIA
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APRENDER COM OUTRAS CAMPANHAS

A pesquisa realizada ao executar as campanhas do PGST-BP gerou
algumas conclusées gerais que podem ser Uteis para a implementa-
cao de campanhas futuras.

Em geral, os publicos-alvo preferiram campanhas que enfocas-
sem, sobretudo, as consequéncias do comportamento-problema.
Pelo menos dois tipos de consequéncias foram bem avaliados pelos
publicos-alvo:

Consequéncias para a saide dos usuérios das vias, suas familias,
amigos e transeuntes — especialmente as criangas.
Consequéncias legais para os condutores — multas, apreenséo do
veiculo, detengdo e o custo relacionado a oportunidades, como
perda do emprego ou da habilitagdo.

Os estudos revelam que a percepgdo de que a fiscalizagdo do cum-
primento das leis melhorou é um obstaculo poderoso para compor-

tamentos perigosos no transito."®

MENSAGEM SOBRE A FISCALIZAGAO DO CUMPRIMENTO DA
LEIATINGE SEU OBJETIVO, CAMBOJA

Durante as discussdes em grupos focais no Camboja, os usua-
rios das vias mostraram-se firmemente contra as mensagens
que mostravam um policial que fazia cumprir as leis de segu-
ranga no transito, pois a crenga comum era que os policiais em
geral eram corruptos e tratavam os usuérios das vias de maneira
injusta. Em resposta, a mensagem elaborada sobre a fiscaliza-
¢ado do cumprimento da lei mostrou um policial muito profis-
sional e respeitoso, explicando as consequéncias de ndo usar
o capacete a um jovem em uma motocicleta e, no fim, apli-
cando uma multa pela infragdo. Tornar a mensagem mais pala-
tavel para o publico-alvo permitiu que a mensagem da “con-
sequéncia” fosse mantida. Quando a eficacia da campanha foi
avaliada, a mensagem sobre a fiscalizagdo do cumprimento da
lei teve uma taxa de lembranga um pouco mais elevada do que
a que enfocava as consequéncias,'” revelando que a estratégia
correta tinha sido adotada.

FASE 2. PRODUGAO



As campanhas, sobretudo as acompanhadas por anincios de
televisao, acertaram ao usar enredos e situacdes simples. As his-
térias centradas em pessoas comuns no seu cotidiano — mas ado-
tando o comportamento-problema e sofrendo as consequéncias —
tiveram muito mais preferéncia por parte dos publicos-alvo do que
os enredos mais complexos. Isso foi confirmado em diversos paises,
idiomas e culturas. Entre as campanhas de televisdo eficazes com
enredos simples do PGST-BP, destacam-se:

Pense nas consequéncias — reduza a velocidade, Turquia, 2013
Desacelere, a velocidade mata (rédio), Quénia, 2013

Use capacete. Sempre, [ndia, 2014
Use o cinto de segurancga ou perca seu filho, Federacao Russa,
2014

As mensagens sempre devem abordar uma crenca, um compor-
tamento ou um raciocinio especifico (identificados pela avaliacdo
anterior a campanha) e conter um chamado a agdo. Pense nas
seguintes mensagens das campanhas do PGST-BP:

Se vocé anda de moto sem capacete, mesmo em trajetos curtos,
vocé corre o risco de sofrer lesGes graves ou até mesmo morrer.
Use o capacete. Sempre. Em qualquer lugar. (Camboja, 2012)
Antes tarde do que nunca. Desacelere, a velocidade mata.
(Quénia, 2013)

“Querido, vocé esta indo rapido demais.” “O jogo ja comegou,
ndo se preocupe. Estd tudo sob controle.” Velocidade: um pouco
a mais e vocé pde muito a perder. (Brasil, 2014)

As campanhas “realistas”

que mostravam consequén-

cias como lesdes ou a morte

foram, em geral, as preferi-

das dos ptublicos-alvo. Foram

testadas campanhas com dife-

rentes tons e enfoques, inclu-

sive uma explicacado objetiva

das consequéncias do com-

portamento-problema; um

enfoque humoristico; um enfo-

que contundente e um enfo-

que positivo que mostrava os

beneficios do comportamento

correto. Entre o rol de fatores

de risco e de paises, os usua-

rios das vias escolheram siste-

maticamente os enfoques con-

tundentes, ou pelo menos os realistas, em relacdo aos demais. Além
disso, por meio de testagem, compreendeu-se que era melhor evi-
tar mostrar comportamentos extremos como a condugéo negligente
ou irresponsavel, a agressividade no transito ou a condugao apds
beber excessivamente, pois as pessoas acabavam ndo estabele-
cendo uma relagdo com esses comportamentos.

PASSO 5: DEFINICAO DAS MENSAGENS E PRODUGAO DO MATERIAL DA CAMPANHA

Slide do esboco da agéncia
de criacdo para a campanha
Use capacete. Sempre.
India, 2014
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“Vocé acha que sabe onde estao todas as blitze?

Pense bem: Estamos fazendo cada vez mais blitze. Evite ser pego

e multado, evite traumatismos cranianos graves: Use capacete.”
Mensagem sobre a fiscalizacao do cumprimento dalei elaborada
para publicidade externa em painéis publicitarios e tuk-tuks para a

campanha Use capacete. Sempre, Camboja, 2012

FASE 2. PRODUGAO



LISTA DE
VERIFICACAO 5:
DEFINIR AS SUAS
MENSAGENS

‘ Existe uma conexao direta entre
as mensagens da campanha e os
achados das evidéncias cientificas da
linha de base anterior a campanha?

A mensagem é pertinente para o
publico? As pessoas se identificam
com o que é dito/esta descrito

no material de campanha?

O comportamento desejado
foi descrito de maneira
explicita o suficiente?

A mensagem é clara, direta
e voltada para a agao?

O que exatamente se espera que
as pessoas pensem, sintam ou
facam apds escutar a mensagem?

A validade dos conceitos de
criagdo (esbogos, mensagens) foi
testada antes de entrar na fase de
producao (ver a secdo seguinte)?

® & 6 o o
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CONCEITO E
TESTAGEM PREVIA

Empresa de pesquisa de mercado

Pelo menos dois a trés grupos focais por publico-alvo; relatério
com achados e histéria ou narrativa recomendada para ser produzida e adaptada

para diferentes meios de comunicagao
No estagio do conceito e antes da producao

Pelo menos duas semanas (dependendo do nimero de discus-

sdes em grupos focais)
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Um elemento importante do projeto de campanhas é o teste das mensagens e
conceitos. Os conceitos podem ser |égicos, criativos e realistas, mas o publico
talvez ndo goste deles ou ndo os compreenda — ou até mesmo possa se ofender
com eles. As campanhas bem-sucedidas em um pais podem fracassar em outro
devido a valores sociais ou normas culturais diferentes.

ORGANIZAR A TESTAGEM

O objetivo de testar o conceito da campanha (observe que, neste
estagio, estamos testando o conceito principal por trés da campa-
nha, ndo o texto nem o roteiro real do material) é antecipar que
sentimentos, pensamentos e reagdes a campanha pode provocar
no publico-alvo. A testagem do conceito também pode indicar que
elementos tém maior probabilidade de serem lembrados pelas pes-
soas expostos a campanha.

A testagem do conceito ndo deve ser confundida com a testagem
do material nem com a testagem prévia. Essas duas atividades tém
objetivos e técnicas em comum, mas aquela é usada para testar o
conceito, o enfoque e o tom de uma campanha antes da elaboragao
de qualquer material — até mesmo em formato de esbogo. Por sua
vez, a testagem prévia é usada para assegurar que as mensagens
principais foram incorporadas de maneira eficaz ao esbogo do texto
e aos elementos visuais do variado material da campanha (painéis
publicitarios externos, folhetos, videos, imagens, etc.).

Em geral, a testagem é feita por meio de discussdes em grupos
focais, nas quais varios conceitos e ideias de histéria diferentes para
uma possivel campanha no formato de esbocos ou ilustragdes fic-
ticias sao apresentados a pessoas de determinado publico-alvo.
Como opgéo, campanhas de seguranga no transito existentes e
plenamente executadas dubladas no idioma local também podem
ser testadas, desde que seja possivel adaptar a campanha ao novo
contexto. Os grupos focais sdo especialmente Uteis para esse tipo
de pesquisa porque permitem aos participantes conversar aberta-
mente e reagir de maneira espontanea as mensagens testadas.

E melhor que a empresa de criagdo ou de publicidade que desen-
volveu os conceitos da campanha nao se encarregue da testagem,
pois pode ndo ser do interesse dela avaliar os conceitos de maneira
objetiva. Embora a testagem dos conceitos exija tempo e recursos
extras a serem alocados na fase de produgdo da campanha, investir
na testagem pode assegurar o melhor uso dos recursos e o impacto
desejado.

FASE 2. PRODUGAO



ENVOLVER OS INTERESSADOS DIRETOS

As discussbes em grupos focais com o publico-alvo também podem ser uteis para que
os interessados diretos que ndo estdo envolvidos diretamente com a implementacéao dia-
ria da campanha compreendam melhor os publicos-alvo e suas motivagdes, e apoiem as
estratégias de campanha mais apropriadas. Muitas vezes, o PGST-BP convidou os interes-
sados diretos, sobretudo quando estavam indecisos quanto a determinados aspectos de
uma campanha, a comparecerem a essas sessdes como observadores para aprender dire-
tamente com os usuarios das vias sobre as barreiras e as motivagdes percebidas por eles.

USAR DISCUSSOES EM GRUPOS FOCATS PARA APRIMORAR O CONCEITO, QUENTA
No Quénia, foram testados quatro conceitos de criagdo diferentes na fase de prepara-
¢do de uma campanha sobre o excesso de velocidade. Apés uma animada discussao
em um grupo focal, a maioria dos participantes escolheu determinado conceito, mas
uma analise detalhada revelou que a campanha selecionada tinha desencadeado ape-
nas uma discussao breve e de pouco interesse, enquanto outro conceito — que néo
era o preferido dos participantes — tinha gerado um debate muito mais animado. Para
resolver isso, a equipe combinou o estilo visual da campanha selecionada pelo publico-
-alvo com as mensagens que tinham provocado reagdes mais acaloradas. Isso mostrou
a importancia de compreender e interpretar os resultados da testagem do conceito —
e ndo apenas aceitar a preferéncia dos grupos entrevistados.

ESTUDO DE CASO

Campanha Desacelere, a velocidade mata divulgada em painéis
publicitarios externos em rodovias movimentadas do Quénia, 2014
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FASE 2. PRODUGAO

“Bebida no transito mata. E nem sempre s6 vocé.”
Folhetos distribuidos aos motoristas como parte da
campanha Bebida no transito mata. Brasil, 2013



LISTA DE
VERIFICACAO 6:

CONCEITO

=

TESTAGEM

PREVIA
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A firma de consultoria/empresa responsavel pela
testagem ¢ independente da empresa de criagdo?

A empresa responsavel pela testagem especificou
como os participantes serao selecionados e
comunicou a diretriz da discussdo a ser adotada?

Os participantes selecionados sdo
representativos do publico-alvo?

Diferentes estilos, tons e enfoques
estao sendo testados?

Foi considerada a possibilidade de
testar as campanhas existentes?

Existe um orcamento para dublagem
das campanhas existentes para que
possam ser usadas para a testagem?

Os interessados diretos ou os lideres de opiniao
foram convidados a participar como observadores?







PREPARACAO
DO MATERIAL

Agéncia de publicidade e/ou produtores, fotégrafos e projetistas

Materiais de campanha para televisao, radio e publicidade
externa, com qualidade para transmisséo (ou alta definicdo) e em vérios idiomas

(se necessario)

Apds os conceitos de criagdo e o material ficticio haverem sido

testados e aprimorados com base nos comentérios do publico-alvo

um a trés meses (dependendo do tipo e do nimero de produtos)
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ESCOLHER OS PRODUTOS DE

COMUNICACAO CERTOS

O material abrange todos os produtos elaborados como parte de
uma campanha para transmitir as mensagens ao seu publico. Para
aumentar a probabilidade de que sua mensagem seja ouvida, o
material da campanha deve ser veiculado onde seu publico o veja
— jornais, revistas, placas e letreiros externos, canais de midias
sociais, websites, e midia popular e de entretenimento.?°

Este conjunto de ferramentas
enfoca exclusivamente a pro-
dugéo de material para difusao
nos meios de comunicacéo de
massa. Painéis publicitarios,
publicidade externa, andncios
na midia impressa, andncios
de televisdo, comunicados
de interesse publico, progra-
mas de televisdo, chamadas
e programas de radio, todos
eles se encaixam na categoria
de meios de comunicagdo de
massa. Esses meios sdo espe-
cialmente eficazes e tém uma
boa relacdo custo-beneficio
para promover a conscienti-
zacdo, melhorar o conheci-
mento e estimular o publico
a buscar informagdes em
salde e mudar de comporta-
mento. Além disso, os meios
de comunicacdo de massa tém
sido usados em estratégias
de seguranga no trénsito na
maioria dos paises que reduzi-
ram de maneira significativa o
numero de sinistros e de mor-
tes, como a Austrélia e o Reino
Unido.
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0 ENFOQUE EFICIENTE DO PGST-BP PARA ELABORAR
MATERIAL DE CAMPANHA

Em vérios paises, o PGST-BP adotou uma estratégia que per-
mitiu a produgdo de material de campanha atraente, de alto
impacto e com muita visibilidade com orgamentos limitados
ao usar o mesmo conceito (mensagem de campanha, enfoque
visual e idioma) para todos os trés formatos de midia (televiséo,
radio e midia impressa). Para reduzir o custo das fotografias
para os anuncios impressos, um fotégrafo profissional foi con-
tratado para fotografar no estidio de produgéo dos antncios
para a televisdo, enquanto o roteiro para o anincio no radio foi
adaptado a partir do roteiro para o anincio na televisao. Essa
estratégia ndo apenas reduziu os custos, mas também fortale-
ceu a identidade da campanha.

Sempre que possivel, foram produzidas versées do anlncio de
televisdo com 15 e 30 segundos de duragdo (a mais curta para
ser levada ao ar com mais frequéncia na segunda metade do
plano de midia). Em paises com um orgamento de produgédo
especialmente reduzido, foram elaborados dois finais diferen-
tes para um determinado anuncio de televisdo — um com uma
mensagem sobre as consequéncias para a salide, o outro com
uma mensagem sobre as consequéncias legais — com a finali-
dade de economizar os custos de produgdo. Varios exemplos
dessa estratégia de producado podem ser vistos no acervo de
campanhas de seguranca no transito da OMS no YouTube.

Ao reproduzir sinistros de trénsito, em alguns paises os custos
foram reduzidos ao filmar até o momento do acidente e em
seguida, usar efeitos de dudio ou uma tela escura para fazer a
transi¢do entre uma cena e outra, de maneira que nem o rea-
lismo nem a forca da mensagem fossem comprometidos. Um
exemplo pode ser visualizado em Bebida no transito mata. E
nem sempre sé vocé.

FASE 2. PRODUGAO


https://www.youtube.com/playlist?list=PL9S6xGsoqIBWAhPnNtIDoxP3OcRYqaQa0
https://www.youtube.com/playlist?list=PL9S6xGsoqIBWAhPnNtIDoxP3OcRYqaQa0
https://www.youtube.com/watch?v=u6dMfkFkZHo&list=PL9S6xGsoqIBWAhPnNtIDoxP3OcRYqaQa0&index=27
https://www.youtube.com/watch?v=u6dMfkFkZHo&list=PL9S6xGsoqIBWAhPnNtIDoxP3OcRYqaQa0&index=27

ESGOLHER OS CANAIS GERTOS DOS MEIOS
DE COMUNICACAO DE MASSA

Ao selecionar os canais de midia para as campanhas, as equipes centrais devem estar
cientes do fato de que nem toda midia funciona da mesma maneira em uma campanha.
As mensagens complexas talvez exijam meios que sejam mais versateis do que outros
— por exemplo, ao mostrar as causas e as consequéncias de um comportamento nao
seguro, os canais que combinam mensagens verbais e visuais (por exemplo, televisao),
nos quais as consequéncias draméticas dos sinistros de trénsito podem ser visualizadas
e escutadas, podem funcionar melhor.?’

Portanto, ao selecionar os canais de midia, é importante considerar por qual motivo e
como o publico-alvo os usa, e como sua campanha pode tirar vantagem disso.

A escolha do canal de midia deve se basear na pesquisa formativa com o publico-alvo.
O ideal é que essa pesquisa contenha, entre outras, uma segdo sobre a preferéncia de
midia e o seu uso. Selecionar os meios certos para uma campanha significa selecionar
a midia de preferéncia — ou a mais pertinente — para o seu publico-alvo. A Tabela 1
apresenta alguns dos pontos fortes e fracos para cada tipo de midia, conforme identifi-
cado no PGST-BP.

Né&o deixe de verificar se os contratos de produgdo a serem assinados indicam que sua
instituicdo ou outro parceiro importante é proprietério dos direitos autorais da campa-
nha de seguranga no transito. As campanhas sem fins lucrativos ndo devem ser subme-
tidas as mesmas regras do mercado aplicadas as campanhas comerciais e as com fins
lucrativos.

Se o orcamento for limitado,
pode-se explorar a possibili-
dade de trabalhar com empre-
sas de publicidade e de midia
que fazem trabalho pro bono
para criar campanhas relacio-
nadas a questdes sociais. A Ad
Council (www.adcouncil.org),
por exemplo, é uma organi-
zagdo sem fins lucrativos nos
Estados Unidos que vem tra-
balhando com esse modelo
desde 1942, produzindo cam-
panhas sobre diversas ques-
tdes sociais.

Campanha Bebida no transito mata,

difundida nos 6nibus em Palmas com o apoio

de interessados diretos locais. Brasil, 2013

PASSO 7: PREPARACAO DO MATERIAL
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RADIO

TELEVISAO

MIDIA
IMPRESSA

TABELA 1: Pontos fortes e fracos de diversas midias

Boa relagéo custo-beneficio para produzir e para
transmitir

Permite muitas mensagens em diferentes idiomas/
dialetos a baixo custo

Os condutores podem ser expostos & mensagem
enquanto dirigem, constituindo uma oportunidade
imediata para a mudanga de comportamento

Chega aos publicos alfabetizados e analfabetos e
é um dos meios de comunicagdo mais populares nas
comunidades rurais na maioria das regides do mundo

Alcanga segmentos especificos do publico-alvo
Alcanga milhares de pessoas ao mesmo tempo

As pessoas podem participar ao telefonar para os
programas de radio e compartilhar experiéncias, fazer
perguntas, etc.

Pode combinar mensagens firmes com o som e

imagens fortes (sobretudo especialmente para explicar

as consequéncias de comportamentos ndo seguros
para a saude)

Com a ajuda das imagens, as mensagens podem
ser mais bem compreendidas e lembradas com maior
facilidade (por exemplo, pér cinto de seguranga ao
entrar no veiculo)

Alcanga dezenas de milhares de pessoas ao mesmo
tempo

Apoia a segmentagdo por publico e por
comportamento, por exemplo, levando ao ar um
anuncio de televisdo em determinado horario em um
canal especifico porque se sabe que esse programa é
popular entre o publico-alvo

Pode alcancar os responsaveis pelas decisdes, por
exemplo, ao enfocar um programa de entrevistas
ou um debate na televisdo sobre a seguranca no

transito com lideres locais, especialistas e membros da

comunidade

A mensagem ou a histéria pode ser lida ou
visualizada muitas vezes e, portanto, mais bem
compreendida e mais lembrada

Pode-se aumentar a clareza da mensagem ao
acrescentar ao texto imagens e uma linha de agdo
clara; além disso, o publico pode ver o antncio
durante o tempo que for necessario

Os condutores podem estar expostos a mensagem
em painéis publicitarios externos enquanto dirigem,
estimulando a mudancga de comportamento

Pode alcancar os responsaveis pelas decisdes (ao
inserir anlncios em jornais e revistas direcionadas)

A duragdo dos andincios em jornais e em revistas é
longa; por exemplo, as revistas semanais e mensais
podem ser repassadas para diversas pessoas

FASE 2. PRODUGAO

Menos persuasivo do que a televisdo, por
exemplo, pois ndo mostra as agdes, como
uma pessoa pondo o cinto de seguranga

Menos poderoso do que a televiséo
ou os andncios impressos para mostrar
consequéncias como os danos fisicos, a dor,
a tristeza, o desespero

As mensagens precisam ser extremamente
simples e diretas porque ndo ha nenhum
suporte visual

O custo para produzir e levar ao ar é
alto e raramente o orcamento permitira a
divulgacdo direcionada e estratégica

Os condutores assistem a televisdo
quando n&o estdo dirigindo, e pode
demorar muitas horas entre o momento em
que assistem o anincio e quando decidem
adotar determinado comportamento

Muito eficaz quando os anulncios sdo bem
produzidos, mas néo téo eficaz quando sdo
mal produzidos

Poder ser compreendida apenas pelo
publico alfabetizado

A publicidade externa pode nao oferecer
aos condutores o tempo suficiente para
captar plenamente a mensagem (imagens
e palavras) de um painel com um cartaz
publicitario ou um antincio em um énibus

Alguns argumentam que os painéis
publicitarios podem distrair os condutores

Os jornais e as revistas alcangam apenas
setores especificos da populagdo

A difusdo de campanhas impressas em
painéis publicitarios externos, jornais e
revistas é cara em relacdo ao nimero de
pessoas alcangadas



ANUNCIO DE CAMPANHA INTERATIVA ON LINE “VOCE DECIDE”,
MEXICO

Um exemplo em que o canal e a mensagem foram orientados pelos
hébitos e as necessidades do publico-alvo foi a campanha pelo uso
do cinto de seguranca langada pelo PGST-BP no México, em 2014.
A campanha se dirigia aos jovens condutores e aos passageiros que
ndo usavam o cinto de seguranca, especialmente nos bancos trasei-
ros. Apds a pesquisa com o publico-alvo, a equipe produziu “Vocé
decide: use o cinto de seguranca ou sofra”, uma campanha de tele-
visdo com trés desfechos e mensagens diferentes sobre a salde e as
consequéncias legais. Para se conectar com um publico jovem, foi ela-
borado um anuncio online interativo no qual o narrador — um médico
em um centro de reabilitagdo — descreve um cenério em que o cinto
de seguranca deve ser usado, mas oferece ao publico a oportunidade
de decidir o que fazer. Trés botdes ativos aparecem na tela e o médico
espera que o publico decida qual comportamento adotar: usar o cinto
de segurancga, ndo usar o cinto de segurancga, ou decidir mais tarde.
Cada opgéo corresponde a uma consequéncia diferente e a uma ligéo.

ESTUDO DE CASO

Versao online do antincio de televisiao com desfechos
multiplos para escolha pelos telespectadores, como

parte da campanha pelo uso do cinto de seguranca Vocé
decide: use o cinto de seguranca ou sofra. México, 2014
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https://www.youtube.com/watch?v=c3LIm_h10x8
https://www.youtube.com/watch?v=c3LIm_h10x8

LISTA DE
VERIFICACAO 7:

ELABORACAO DO
MATERIAL

Os canais foram escolhidos com base nos
resultados da pesquisa anterior a campanha?

O conteldo é apropriado para esses canais?

Estdo sendo usados os canais de
midia que o publico mais usa?

Se decidir produzir um anudncio de televisao,
havera recursos para divulga-lo?

Os materiais de producéo foram planejados em
diferentes formatos (duracdo, tamanho, tempo de
exposi¢ao) para otimizar seu orcamento de distribuicao?

Se os anuncios de televisdo ou chamadas no
radio sdo mais longos do que os 30 segundos
usuais, sua difusao em emissoras de televisao
e de radio podera ser negociada? Em caso
negativo, que canais de midia se planeja usar?

¢
¢
¢
¢
¢
¢

E possivel dizer com clareza como e por
que os produtos escolhidos permitem
alcancar o publico-alvo em particular?

Os limites do orcamento foram discutidos abertamente
com a agéncia de criacao em busca de solugdes de
criagdo conjuntas para superar essas limitacbes?




P&R

BREVE ENTREVISTA COM A DR.A
DEBORAH CARVALHO, DIRETORA
DO DEPARTAMENTO DE DOENCAS
E AGRAVOS NAO TRANSMISSIVEIS E
PROMOCAO DA SAUDE, MINISTERIO
DA SAUDE, BRASIL, DURANTE O
PERIODO DE 2010 A 2014 DO PGST-BP

AS CAMPANHAS NOS MEIOS
DE COMUNICAGCAO DE MASSA
SAO IMPORTANTES PARA A
SEGURANCA NO TRANSITO?

As evidéncias cientificas indicam
que as melhores estratégias para
aseguranc¢a no transito sao as
campanhas de comunicacao, mas
as iniciativas para melhorar o
comportamento dos usuarios das
vias também exigem mudancas
nas leis e nas politicas, assim
como a fiscalizacao ostensiva

do cumprimento dasleise a
educacao sobre a segurancano
transito. Embora a func¢io do
governo seja fundamental, o
apoio da sociedade civil também
é necessario. As campanhas foram
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Escutar o publico-alvo para adaptar as
mensagens, Brasil

cruciais parands no Brasil, pois
sensibilizamos e orientamos

os jornalistas e os profissionais
dos meios de comunicacao

sobre a questao da seguranca no
transito para que a midia pudesse
promover melhor a compreensao
da seguranca do transito em geral
entre a populacao; aimportancia
dalegislacio; ou a complexidade
do controle davelocidade.
Contudo, as campanhas por si s6
nao mudam comportamentos

se forem produzidas de maneira
isolada ou disseminadas de
maneira descontinuada. Portanto,
é importante elabora-las em
colaborac¢ao com outras medidas
preventivas e monitoramento
cuidadoso.

NO DECORRER DO PROJETO,
O TOM DAS CAMPANHAS
PASSOU DA PROMOGAO

DOS BENEFiCIOS DO
COMPORTAMENTO CORRETO
PARA A ADVERTENCIA

AO PUBLICO SOBRE AS
CONSEQUENCIAS NEGATIVAS
DO COMPORTAMENTO
EQUIVOCADO. POR QUE?

Fizemos uma pesquisa antes da
campanha com publicos-alvo, com

o apoio da Vital Strategies (antiga
World Lung Foundation) em

duas cidades brasileiras, inclusive
pesquisas qualitativas baseadas nos
antncios de televisao existentes
relacionados a beber e dirigir

e adirigir acima dos limites de
velocidade. Foi interessante que esses
estudos revelaram que os brasileiros
usuarios das vias — sobretudo

os jovens do sexo masculino e os
condutores de veiculos (motocicletas
e outros) — haviam preferido os
antincios que geravam uma forte
resposta emocional e que mostravam

as graves consequéncias negativas
de comportamentos equivocados.
Antes de fazer essa pesquisa, o tom,
o foco e alinguagem das campanhas
propostas haviam sido definidos
pelos gestores do projeto, que
haviam sido cautelosos no uso de
uma abordagem muito explicita ou
negativa nas campanhas. Contudo,
ap6s a participagao de varios
ministérios em grupos focais, o tom
das campanhas foi alinhado com as
preferéncias do publico-alvo.

QUE TIPO DE ESTRATEGIA DE
DIFUSAO FOI ESCOLHIDA NO
BRASIL?

As campanhas foram difundidas
exclusivamente no ambito das
cidades de Teresina, Palmas e Campo
Grande, nao tendo sido difundidas
em ambito nacional. Isso se deu,
principalmente, devido a limitaces
financeiras, mas também porque

a estratégia inteira foi planejada

no ambito da cidade, comecando
com a pesquisa com usudrios das
vias urbanas. Manter o foco no

nivel da cidade também ajudou a
garantir a adesao local as iniciativas
— as campanhas se tornaram uma
prioridade para os responséveis pelas
decisdes nessas cidades, e recursos
locais foram alocados.

SE PUDESSE DAR ALGUM
CONSELHO SOBRE MARKETING
SOCIAL, QUAL SERIA?

Cada a¢ao de comunicagio social
deve se basear em evidéncias
cientificas e epidemioldgicas que
sejam confidveis e contextualizadas.
A consulta com grupos focais

€ de grande importancia para
compreender as percepe¢oes do
publico-alvo e embasar todos os
elementos da campanha.
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ESTRATEGIA DE
DISTRIBUICAO E
PLANO DE MIDIA

Relagdes publicas, agéncia de publicidade/criacédo, firma de consultoria

independente de planos de midia, ministérios das comunicagoes e emissoras

Planos de midia detalhados com pontos de audiéncia bruta
referentes aos programas sugeridos. Os planos de midia devem ter o respaldo
de dados recentes sobre o mercado de midia e de uma justificativa descritiva

do plano

Comecar a negociacao do plano de midia assim que o material de

campanha houve sido definido

A negociacao do plano de midia pode se estender por algumas
semanas até um més, dependendo das complexidades do mercado e da fami-
liaridade da equipe com a atividade. A duragdo do plano de midia depende do

orcamento disponivel
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Sua estratégia de distribui¢do, de promocgéao ou de difusao (todos sinénimos)
¢é o meio pelo qual sua mensagem chega ao publico-alvo. O produto principal
da estratégia é um plano de midia.

Os meios de publicidade sdo dinamicos e estdo sempre em transformagéao,
e o custo do tempo de transmissdo de publicidade no radio e na televi-
sdo, por exemplo, varia conforme a oferta e a demanda.?? Negociar a midia
requer habilidades especificas e um conhecimento aprofundado da dindmica
da midia local, sendo esse o motivo pelo qual devem ser contratados, para
esse estagio da campanha, fornecedores com habilidades especificas. Esses
servigos podem ser prestados por departamentos de midia de agéncias de
publicidade ou por consultores independentes. Os planos de midia devem
ser negociados com os meios de comunicacdo (canais de televisdo, emissoras

de radio, jornais, etc.) assim que o material de campanha esteja pronto.
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DEFINIR UMA ESTRATEGIA DE DISTRIBUICAO

Muitas vezes os coordenadores da campanha subestimam a importéncia da difuséo e
concentram seus esforgos nas fases de planejamento e de produgdo. Contudo, a dis-
tribuicdo deve ser planejada em detalhes, pois uma campanha muito boa pode nao
ter nenhum impacto se os usuérios das vias ndo a virem ou se nao virem o suficiente.

Uma estratégia de distribuicdo deve levar em consideragdo a época do ano e a
maneira pela qual a exposicao é feita ao longo do tempo. Por exemplo, uma campa-
nha sazonal dirigida para um comportamento caracteristico de determinada época
do ano (como beber e dirigir durante os feriados) poderia ser repetida na mesma
época durante varios anos. Como existem poucas evidéncias cientificas sobre que
niveis de exposicao levam a que tipo de impacto, a opgdo da tatica de difuséo
depende do tema, dos objetivos e dos recursos da campanha.?

Uma estratégia de distribuicdo deve responder pelo menos as seguintes perguntas:

* Quando o material serd distribuido?
* Onde? E por que nesses locais?

* Durante quanto tempo?

* Com que frequéncia?

A fase de pesquisa da sua campanha deve ter agugado sua percepgédo sobre que
meio de comunicagdo é mais usado pelo seu publico-alvo e fornecido detalhes
sobre os habitos de midia dessas pessoas, como em que horério do dia assistem a
determinado canal de televisdo ou escutam o noticiario pelo radio. Essas informa-
¢bes devem ser transmitidas ao fornecedor que compra a midia para que ele possa
propor um plano de midia detalhado.

As pesquisas revelam que, se menos da metade do publico-alvo conhecer uma men-
sagem, é improvével que muitas pessoas comecem a questionar seu comportamento
atual e cogitem a possibilidade de adotar o novo comportamento proposto.?
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DEFINIR UM PLANO DE MIDIA

Um plano de midia operacionaliza a estratégia de difusdo. Costuma
ser apresentado no formato de uma tabela com informagdes sobre
onde cada anuncio de televisdo, por exemplo, sera exibido e detalhes
especificos como:

* A data de inicio e fim do plano;

® O canal de televis3o;

* O nome do programa;

* O dia da semana e o horério;

* O nome e a duragdo do anuncio a ser exibido;

* O nimero de vezes que o anuncio serd exibido;

* Os pontos de audiéncia bruta (com indicagdo da frequéncia e do
alcance de cada programa especifico);

* O prego-padrdo (em geral, a unidade usada para calcular a tarifa
é por andncio de 30 segundos ou por pacote de cinco ou dez
anuncios);

* O prego negociado (a maioria das agéncias est4 apta a negociar os
pregos);

* O numero total de anulncios exibidos por semana, por més, por
canal, por programa, entre outros;

* Uma justificativa descritiva das vantagens e desvantagens da estra-
tégia proposta.

Também devem ser elaborados planos de midia para o radio e para o
material impresso, como pdsteres, adesivos, folhetos, buttons e outros
tipos de material promocional. Convém evitar produzir material se ndo
houver um plano de difusdo e de avaliagdo claro para cada um deles.
Quando os recursos para a
campanha forem limitados,
ONGs, grupos de voluntarios,
estudantes, grupos de carater
religioso e outros grupos da
sociedade civil podem apoiar a
distribuicdo de material como
esse a um custo muito baixo
(ou sem custo). Como opgéo,
se o orcamento da campanha
permitir, podem ser contra-
tadas empresas de relacdes
publicas para uma distribuicao
profissional desse material.

QUADRO 3. MiDIA NACIONAL OU LOCAL?

Ao planejar a difusdo de campanhas, considere igualmente to-
dos os meios de comunicagao, desde que eles permitam que as
mensagens da sua campanha sejam percebidas pelo seu publi-
co-alvo dentro dos limites do seu orcamento. A melhor maneira
de garantir isso é definir um plano de midia com base nos da-
dos mais recentes sobre o consumo de midia na area-alvo, em

combinagdo com as informagées especificas coletadas sobre os
habitos de midia do seu alvo na avaliagdo da linha de base.

Contudo, se for difundir sua mensagem na televisdo ou no ra-
dio, de modo geral os canais com alcance local (no @mbito da
cidade, estado ou regido) sao mais baratos do que os canais na-
cionais. Para algumas areas, pode-se pensar em usar televisdo
via satélite e via cabo, pois podem ter uma maior penetragao.
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Um plano de midia também pode prever mengbes negociadas da cam-
panha durante programas importantes de televisao e de radio, como os
programas de entrevistas. A mengdo nesses programas ajuda a difundir
as mensagens de seguranga no transito e a aumentar a conscientizagdo
e, em algumas ocasides, oferece ao publico a oportunidade de telefo-
nar e fazer perguntas ou comentérios. Ao redigir os planos de midia,
esses elementos podem ser negociados com os canais como parte de
um pacote. No PGST-BP no Quénia, por exemplo, foi negociado um for-
mato especial de tempo de transmissdo chamado “pacote de ativagdo”
para todo o plano de midia, a fim de oferecer ao publico a oportunidade
de telefonar para os programas de rédio, fazer perguntas e tecer comen-
térios sobre a seguranga no transito em geral e, especial, as campanhas.

Alguns canais de televisdo podem oferecer tempo de transmisséo gra-
tuito como parte das suas obrigagdes legais, ou como apoio em espécie
a campanha. As vezes, essas oportunidades podem ser extremamente
valiosas, mas nao raro o tempo de transmissdo doado significa que as
mensagens sdo distribuidas quando e onde o tempo doado estiver
disponivel, e ndo quando e onde o publico-alvo pode ser atingido de
maneira eficaz.? Por esse motivo, o tempo de transmissdo doado sem-
pre deve ser complementado com a publicidade paga.

Publicidade externa

Os painéis publicitarios e outras formas de publicidade externa, como
andncios em transporte publico (6nibus, metrd, tuk-tuks, riquixas,
taxis etc.) ou em espacos publicos (paradas de 6nibus, estacionamen-
tos, postos de gasolina, grandes paredes externas etc.) podem ser
muito eficazes para transmitir mensagens de seguranga no transito.
Alcangam o publico quando ele estd em situagdes e locais pertinentes
ao comportamento-problema.

No PGST-BP, as mensagens externas e as mensagens em painéis publi-

citarios cumpriram uma fungdo importante na maioria dos paises, com

uma boa relagio custo-beneficio. Na India, por exemplo, mais pessoas

se lembraram dos painéis publicitarios “Car o' bar” referentes a beber e

dirigir do que dos anuncios na televisao (respectivamente, 80% e 60%),%
apesar do gasto idéntico em
cada método.

Ao preparar e testar anuncios
para as campanhas externas,
tenha em mente que, embora
sejam muito eficazes, esses
materiais podem ser polémi-
cos.? Ao elaborar as mensa-
gens externas para o PGST-BP,
foram usadas mensagens que
exigiam muito pouca leitura
e interpretagdo. Além disso,
durante a testagem, o publi-
co-alvo foi exposto ao material
por apenas uns poucos segun-
dos, simulando o nivel de
Avida é preciosa — use o cinto de seguranca exposi¢cdo a mensagens que
Turquia, 2012 ocorreria nas vias.

FASE 2. PRODUGAO



ESTUDO DE CASO

0S CUSTOS DO TEMPO DE TRANSMISSAO DETERMINAM O ALCANCE DA
MENSAGEM DE UMA CAMPANHA, VIETNA E FEDERACAO RUSSA

Os planos de midia usados no PGST-BP variaram consideravelmente de um pais
para outro. Por exemplo, no Vietnd, onde o governo é o proprietario do sistema
publico de emissoras, a Representagdo da OMS no pais negociou um desconto
de mais de 90% sobre os precos de mercado para o tempo de transmissao da
campanha. Além disso, o governo doou tempo de transmissdo adicional gra-
tuito como contribuicdo em espécie. Por sua vez, na Federagdo Russa, o tempo

de transmissdo teve que ser pago integralmente, o que significa que aproxima-
damente 50% de todo o orgamento da campanha foi gasto em difusdo.

3.

ORGANIZARA DIFUSAO

PASSOS PRATICOS PARA CONTRATAR SERVICOS ESPECIALIZADOS PARA O

PLANEJAMENTO DE MIDIA

¢ A equipe central deve defi-
nir a estratégia de difusdo e os
objetivos com base nos obje-
tivos gerais de campanha. A
estratégia de difusdo orientara
a formulagdo dos planos de
midia.

¢ A maioria das agéncias de
publicidade tem um depar-
tamento de planejamento
ou compra de midia. Devem
ser elaboradas especifica-
¢bes claras para a agéncia ou
os consultores responsaveis

pela gestdo da difusdo da
campanha. As especificagdes
devem explicitar sua estraté-
gia de difus&o e seus objetivos
quanto ao alcance.

¢ E aconselhavel convidar
mais de uma agéncia (ou firma
de consultoria) para fazer as
propostas dos planos e para
comparar essas ofertas. Em
um mercado aberto, diferen-
tes empresas podem ofere-
cer diferentes pacotes, taxas
negociadas e promogdes.

¢ Ao receber propostas para
o plano de midia, verifique se
todas as informacdes estdo
justificadas e explicadas clara-
mente. Se for iniciante em pla-
nejamento de midia, ndo deixe
de solicitar a agéncia ou a
firma de consultoria que expli-
que e justifique cada parte da
proposta apresentada, assim
como as implicagbes de cada
opgdo. Por exemplo, se nao
souber o que sdo pontos de
audiéncia bruta nem como
interpreté-los, sugerimos que
pega orientagdo ao planejador

de midia para inter-

pretar esse elemento

ESTUDO DE CASO

PAINEIS PUBLICITARIOS EXTERNOS ESPECIFICOS CONSTRUIDOS
COMO PARTE DA COLABORACAO COM O PGST-BP, VIETNA
No Vietnd, gracas as boas relagdes com os parceiros locais, a OMS
chegou a um acordo com o governo para a promogao de mensagens
de seguranga no transito por meio de painéis publicitarios externos. O
PGST-BP produziu a campanha, porém, em vez de monté-la em painéis
publicitarios existentes de propriedade de uma empresa de publicidade,
foram fabricados novos painéis publicitarios externos para a campanha

importante de um
plano de midia.

do PGST-BP pelo governo. Eles serdo usados exclusivamente para as

mensagens de seguranga no transito durante os préximos anos.
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Velocidade. Um pouco a mais
e vocé poe muito a perder.
Brasil, 2014



LISTA DE
VERIFICACAO 8:
ESTRATEGIA DE
DISTRIBUICAO E
PLANO DE MIDIA

¢

® & 6 6 o o

Existe um plano de difusdo para cada material
que se pretende produzir, como posteres,
folhetos, adesivos e outros produtos?

Existe uma articulacao direta e clara
entre a informacgao coletada sobre os
habitos de midia e o plano de midia?

A producdo do material com base nos
resultados da pesquisa formativa com
o publico-alvo foi justificada?

O plano de midia tem um orcamento
e um cronograma definidos?

A difusdo é apoiada pela melhoria das iniciativas
de fiscalizagao do cumprimento da lei?

Houve a tentativa de estabelecer parcerias com
canais de televisdo ou outros parceiros locais
para obter tempo de transmissao gratuito ou
contribuicbes em espécie para o plano de midia?

Houve a tentativa de envolver os interessados
diretos locais na difusdo da campanha, como
organizacgdes da sociedade civil que trabalham
na segurancga no transito ou com o publico-
alvo (por exemplo, com grupos de jovens)?
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LANCAMENTO,
IMPLEMENTACAO E
MONITORAMENTO DA
CAMPANHA

Equipe central da campanha

Eventos de langamento, material de campanha
para os meios de comunicagao de massa, relatérios, imagens das atividades da

campanha, videos, websites, etc.
Quando a campanha estiver pronta

Variavel — mas quatro semanas no minimo
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PLANEJAR O LANCAMENTO
DA CAMPANHA

Um evento de langamento de uma campanha procura cha-
mar a atengdo da midia e do publico-alvo. Essa atividade
de relagdes publicas pode assumir diferentes formas, como
uma coletiva de imprensa; uma mobilizagdo comunitéria
para a seguranga no transito com os usuarios das vias organi-
zando atividades nas ruas; ou um evento publico marcando
a entrega de equipamento por uma instituicdo a policia —
como cédmeras de controle de velocidade ou bafémetros —
ou a doagdo de equipamentos de protegdo gratuitos, como
capacetes ou casacos refletivos para escolares.

Um evento de langamento deve preceder imediatamente
a difusdo da campanha pelos meios de comunicagédo de
massa. Portanto, a campanha deve ter uma data oficial
de inicio e de encerramento, definidas, respectivamente,
pelo evento de langamento da campanha e pelo término
do plano de difusao.

COORDENAR

AS ATTVIDADES
POSTERIORES AO
LANCAMENTO

Todas as atividades promocionais, educa-
cionais e de relagbes publicas da campa-
nha devem estar concentradas ao longo do
plano de difusdo, pois isso permitird que
os publicos-alvo sejam alcangados simulta-
neamente e de diversas maneiras, aumen-
tando a conscientizagdo sobre o tema.
Outras atividades e eventos especiais que
ndo se enquadrem nas campanhas nos
meios de comunicagdo de massa, como
a fiscalizagdo do cumprimento das leis, a
promogao da causa, a mobilizagdo comuni-
taria, as oficinas e iniciativas de sensibiliza-
¢do, devem ocorrer ao mesmo tempo.

MONITORAR

O monitoramento se refere as medi¢des feitas em pontos diferentes apds o langamento da campanha
e antes do seu encerramento. N&o deve ser confundido com a avaliacdo, que envolve a medicédo do
impacto da campanha quando estiver encerrada. Também pode abranger, entre outros:

* O monitoramento da cobertura do evento de langamento da campanha e da campanha propriamente
dita pela midia;

* O registro dos dados sobre os eventos por meio de imagens, videos, nimero de participantes;

* Arealizagdo de pesquisas na saida dos eventos;

* A definigdo dos mecanismos para monitorar a distribuicao de folhetos, adesivos e outros tipos de mate-
rial promocional;

* A realizagdo de pesquisas de seguimento e de monitoramento por telefone, por exemplo, com uma
pequena amostra para verificar se as pessoas viram a campanha e se acham ele é pertinente.

No caso dos planos de difusdo que abrangem vérias semanas, pode ser feita uma pesquisa rapida na
metade do processo para monitorar o alcance e a lembranga da campanha. Essas pesquisas devem ser
muito concisas e proporcionar aos coordenadores da campanha a oportunidade de fazer corre¢es na
campanha — sempre que possivel — e na estratégia de difusdo.?® Por exemplo, a pesquisa talvez revele
que o publico ndo gosta de um anuncio, que, em consequéncia, poderia ser retirado, ou que a campanha
ndo estd chegando ao publico-alvo com a frequéncia suficiente.

Mesmo que as pesquisas de monitoramento ndo possam ser feitas devido a limitagdes de tempo e de
recursos, a equipe central da campanha ainda deve fazer uma autoavaliagdo intermediaria para ter a
oportunidade de refinar a estratégia antes que ela termine.
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LISTA DE
VERIFICACAO 9:
LANCAMENTO,
IMPLEMENTACAO E
MONITORAMENTO
DA CAMPANHA

O plano prevé recursos financeiros e tempo para
organizar um evento de langamento da campanha?

Em que consistira o evento? Por que motivo?

Havera uma estratégia de midia para o evento de
langamento? Quem o conduzird? O que tornard o
evento de lancamento algo de interesse jornalistico?

Havera atividades voltadas para a midia, como
uma coletiva de imprensa, especialistas para serem
entrevistados, oportunidades para fotografias?

Quem vai monitorar a midia para
compilar uma resenha?

Os principais interessados diretos foram
convidados para o lancamento da campanha?

O evento foi considerado uma oportunidade para
por em destaque o tema e sua instituicdo, bem como
para envolver novos atores, apoiadores ou doadores?

O langamento da campanha vai marcar o
comeco de todos os planos de midia e de outras
atividades relacionadas com a campanha, como
as campanhas de fiscalizagdo do cumprimento
das leis ou a mobilizacdo comunitaria?

® & 6 6 &6 o0 o

’ O plano prevé recursos financeiros e tempo
para o monitoramento durante a campanha?
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PASSO 10

¢
AVALIACAO

¢ QUEM Agéncia de pesquisa de mercado
¢ PRODUTO: Relatério com achados e conclusées

¢ QUANDO: Ao fim da campanha (em até duas semanas apds o encerramento)

¢ DURAGAO Quatro a oito semanas
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DEFINIR OS OBJETIVOS

As campanhas de comunicagdo sempre devem ser avaliadas. A avaliagdo deve estar incluida desde o
comeco do projeto, ao atribuir a ela uma rubrica no orcamento e definir seu respectivo cronograma.
A avaliagdo implica medir o que ocorreu como resultado da campanha e deve responder a pergunta:
a campanha alcangou a mudancga de conhecimento, de atitude ou de comportamento esperada??

As campanhas podem ser avaliadas em diferentes niveis, e diferentes avaliagcdes envolvem dife-
rentes metodologias, custos, duragdo e informagbes coletadas durante o processo. Para planejar a
avaliagdo posterior a campanha, deve-se buscar respostas para as seguintes perguntas:®

* Quais sdo os objetivos da avaliagdo proposta? Quem usaré as informagdes coletadas e como isso
serd feito? Por exemplo, talvez seja necessério fazer uma avaliagdo para preencher uma solicitagao
de doacgéo; para aprimorar a préxima campanha; para obter financiamento continuado ou maior;
ou para ajudar a decidir como priorizar e alocar recursos no futuro.

* O que se deseja medir — por exemplo, os insumos, os produtos, os desfechos ou o retorno sobre
o investimento?

* Como a avaliagdo sera feita?

TABELA 2: Exemplos de indicadores a serem incluidos em diferentes tipos de avalia¢ao™'

INSUMOS

PRODUTOS

DESFECHOS

IMPACTO

RETORNO SOBRE O
INVESTIMENTO

Recursos alocados
para a campanha
ou o programa

Atividades do
programa realizadas
para influenciar os
publicos a ter um
comportamento
desejado

Resposta do publico aos
produtos

Indicadores que
mostram os
niveis de impacto
sobre a questdo
enfocada pela
campanha

Valor das mudancas
de comportamento
e a taxa de retorno
calculada sobre os
gastos associados a
iniciativa

¢ Dinheiro

e Tempo do
pessoal

® Horas de
voluntérios

e Material
ja existente
utilizado

e Canais de
distribuicdo
utilizados

* Contribui¢des

* Quantidade de
material difundido, de
chamadas feitas, de
eventos realizados,
de websites criados,
de taticas de midias
sociais empregadas

e Alcance e frequéncia
das comunicacdes

e Cobertura de midia
gratuita

* Impressdo de midia
paga e custo por

* Mudancgas de comportamento

* Numero de produtos
ou servicos relacionados
“vendidos”

° Mudancas na intencéo de
comportamento

* Mudancas no conhecimento
* Mudangas nas crencas

* Respostas a elementos da
campanha (por exemplo,
compartilhamentos no
YouTube)

¢ Custo para
mudar um
comportamento

® Para cada ddlar
gasto, quantidade
de ddlares
poupados ou
gerados

* Apos subtrair os
gastos, qual é a
taxa de retorno do
investimento?

¢ Custo para mudar
um comportamento

* Para cada dolar
gasto, quantidade
de dodlares
poupados ou
gerados

* Apds subtrair os
gastos, qual é a
taxa de retorno do
investimento?

de. parceiros ja Impressac ¢ Conscientizagdo sobre a

existentes -
* Implementacéo campanha
de elementos do * Niveis de satisfacdo do cliente
programa (por
exemplo, dentro do * Novas parcerias e
cronograma, dentro contribuicdes criadas
do orcamento) * Reformas de politicas
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As campanhas e as intervengdes do PGST-BP foram avaliadas imediatamente
e no curto prazo, bem como em dois niveis, conforme indicado a seguir.

Avaliacao da exposicdo a campanha (produtos)

O primeiro tipo de avaliagdo, também chamado de avaliagdo de alcance e
de lembranca, foi liderado pela equipe central e formulado para:

* Determinar o alcance e a lembranga da campanha de seguranca no
transito;

* Avaliar a eficacia das diversas midias e canais;

* Registrar qualquer mudanga autorrelatada nas intengdes de mudar de
comportamento;

* Registrar qualquer mudanca autorrelatada no conhecimento, atitudes e
comportamentos (quando tiver sido realizada uma pesquisa sobre conhe-
cimento, atitudes e praticas antes da campanha).

Os questionérios de avaliagdo foram divididos em duas se¢bes principais.
A primeira, centrada na lembranca estimulada (também conhecida como
reconhecimento) e na lembrancga espontanea do material, principais mensa-
gens e canais da campanha. A segunda, centrada na coleta de informagbes
relacionadas com o conhecimento, as atitudes e as praticas das pessoas em
relagdo ao fator de risco especifico.

Foram feitas pesquisas nos lugares frequentados pelos usuérios das vias,
como estacionamentos e postos de abastecimento. Os resultados da pes-
quisa sobre conhecimento, atitudes e praticas anterior a campanha foram
comparados com os das pesquisas desse tipo feitas apds a campanha para
detectar mudangas no conhecimento, atitudes ou comportamentos que
pudessem ter sido desencadeadas pela campanha.

Essas avaliagdes ajudaram a revelar se as campanhas e planos de midia
foram eficazes; como as estratégias deveriam mudar para que as mensa-
gens pudessem ser mais bem compreendidas e como os recursos dispo-
niveis poderiam ser usados de maneira mais eficaz. A maioria das ligdes
extraidas foi especifica por pais ou até mesmo cidade, embora possam ser
feitas algumas observacdes gerais:

* A secao da lembranga estimulada ou do reconhecimento do questionario
produziu, em geral, melhores resultados do que a lembranca esponténea.
De modo geral, isso se deve ao fato de que a lembranga estimulada ou
reconhecimento estd mais sujeita a falso-positivos.*?

* A publicidade externa é eficaz e possui uma boa relagéo custo-beneficio
nas campanhas de seguranga no transito.

* Apesar do ceticismo dos publicos-alvo em relagdo a avaliagdo anterior a
campanha, as mensagens sobre o cumprimento das leis foram determi-
nantes para o aumento da percepcéo da fiscalizagdo, o que é fundamental
para a mudanga de comportamentos.*

PASSO 10: AVALIACAO
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Avaliacdo da resposta do publico aos produtos

O segundo tipo de avaliagdo das campanhas do PGST-BP observou o impacto
sobre o comportamento. Essas avaliagdes foram feitas pela Unidade Internacional
de Pesquisa em Lesdes da Johns Hopkins University, responséavel pelo monitora-
mento e avaliagdo de todas as intervengbes implementadas em cada pais como
parte do programa. Conforme mencionado na introdugao, assim como nas cam-
panhas, as intervengdes que fizeram parte do PGST-BP compreendiam, entre
outros, a melhoria da fiscalizagdo do cumprimento das leis; reformas na legisla-
¢do; a promogao da causa na midia; a orientagdo e a capacitagao para as institui-
¢bes e principais atores envolvidos na seguranga no transito; a capacidade ins-
titucional; a coleta de dados; o aumento da conscientizagdo por meio da midia
e a distribuicdo de novos equipamentos. As avaliagdes do impacto de todas
essas intervencdes combinadas assumiram a forma de estudos observacionais
para monitorar o nimero de pessoas nas vias que usavam capacete ou cinto de
seguranga, ou que trafegavam acima do limite de velocidade, por exemplo.

Em alguns paises, os resultados dos estudos observacionais validaram os resul-
tados das avaliagdes de alcance e de lembranca e observaram as mudangas no
comportamento que tinham sido informadas pelos entrevistados da pesquisa.
Por exemplo, foram documentadas mudangas de comportamento em Lipetsk e
lvanovo (Federagdo Russa) com relagdo ao uso do cinto de seguranca por todos
os ocupantes do automovel e de sistemas de retengdo para criancas, respecti-
vamente, e em Afyonkarahisar, Turquia com relagdo as taxas de uso do cinto de
seguranga entre os condutores e passageiros do banco dianteiro.**

“Apenas uma voltinha? Pense bem: basta apenas um
segundo para alguém se ferir gravemente. Evite ser
pego e multado. E evite traumatismos cranianos graves.
Use capacete.” Campanha impressa desenvolvida para a
campanha Use capacete. Sempre. Em todos os lugares.
Camboja, 2012
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LISTA DE
VERIFICACAO 10:

AVALIACAO

L 2 2 2B & 4

® o

A avaliacdo tem um objetivo claro?

Existe uma justificativa clara para fazer o tipo
de avaliagdo escolhido em vez de outro?

Foram planejados recursos financeiros e tempo
para fazer uma avaliagcdo posterior a difusao?

A avaliacao coletara os dados equivalentes as
informacdes coletadas para a linha de base?

Foram contratados especialistas para avaliar
a campanha durante a fase de difusao, para
que as entrevistas ocorram logo apés a
difusdo? O ideal é que sejam feitas em até
duas semanas apds o fim da campanha.

A avaliagdo cobrira todas as atividades
empreendidas como parte da campanha?

Foi determinado como os achados da avaliacdo
serao usados e como serao difundidos de modo
a beneficiar a comunidade como um todo?

PASSO 10: AVALIACAO

0000000000
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Quando se trata de campankas nos
meios de comunicacdo de massa, ndo
vale a pena usar atalhos

NO PGST-BP, A PESQUISA
FORMATIVA FOI TRATADA
COMO PRIORITARIA. O QUE ELA
REVELOU?

Revelou que nem sempre o melhor
anuncio de marketing social € o
melhor para determinado publico-
alvo. Participamos dos grupos focais
com algumas ideias concretas e
aprendemos que elas ndo eram

as certas. Revelou também a
importancia de cumprir todos os
passos fundamentais na elaboracao
dos métodos de marketing social.
Para mim, a pesquisa éum passo
essencial que nao pode ser omitido.

QUAL FOI A FASE DE MAIOR
DESAFIO DO PROJETO? COMO
LIDOU COM ELA?

Tenho certeza de que foi a fase de
difusao, que abrange o projeto de
um plano de midia, a negociacio do
tempo de transmissio e o lancamento
da campanha. Isso se deve ao custo
extremamente elevado da difusio
na midia no Quénia. Muitas vezes,
precisei discutir bastante com as
organizacdes de midia sobre como
reduzir os custos do plano de midia.
Isso foi ainda mais complicado
porque ndo sou um especialista

em midia e tinha dificuldades em
negociar.

NO QUENIA, O PROJETO NAO
PRODUZIU UMA CAMPANHA
DE TELEVISAO DEVIDO AS
LIMITACOES DO ORCAMENTO.
1ISSO AFETOU O DESFECHO DA
CAMPANHA?

Nao afetou a campanha de maneira
alguma, sobretudo a campanha

sobre o uso do capacete. Asvezes,
um or¢amento menor pode ajudar
atomar decisdes mais estratégicas.
Nossa insisténcia inicial em difundir
as mensagens por meio da televisao
nao se baseava em pesquisas, mas
sim no fato de acreditarmos que
funcionaria no caso do Quéniae do
publico-alvo. No entanto, a maioria
dos condutores e dos passageiros
atingidos pela campanha do capacete
nao tem aparelho de televisao, mas
escutam um radio pequeno preso
namoto enquanto esperam para
pegar passageiros. O acesso dessas
pessoas aos programas de televisao

€ desprezivel. A pesquisa e as
limitacoes do orcamento nos fizeram
tomar a decisao mais estratégica.

QUE CONSELHO DARIA A UM
COLEGA SOBRE MARKETING
SOCIAL?

O marketing social bem-sucedido
envolve o acompanhamento de todas
as fases do ciclo de execucao de
uma campanha na ordem certa. No
longo prazo, é mais barato realizar
detalhadamente uma campanha de
marketing social, seguindo todos
os passos, do que pular alguns deles
e ter uma campanha com pouco

ou nenhum efeito — mesmo se a
impressao no inicio sejaa de que a
jornada sera longa.



CONCLUSAO

Mudar o comportamento nas vias e criar uma cultura de seguranca no transito é
um objetivo de longo prazo que sé pode ser alcangado apés esforgos continua-
dos em diversos campos. Neste documento, realcamos que as campanhas por si
s6 nao mudam os comportamentos das pessoas de maneira sustentada. E preciso
haver leis melhores e fiscalizar seu cumprimento para convencer as pessoas a res-
peitar os limites de velocidade, usar capacete ou escolher nao dirigir apos beber.

As campanhas de seguranca no transito — quer se destinem a conscientizar ou
a mudar comportamentos — desempenham uma funcéo crucial no processo
complexo mediante o qual as pessoas mudam de um comportamento para outro,
desde que sejam conduzidas conforme as melhores praticas e de maneira rigo-
rosa, realista e com uma boa relagdo custo-beneficio.

O PGST-BP foi uma oportunidade para a OMS e seus parceiros incorporarem as
melhores praticas das campanhas em paises de alta renda em campanhas em
contextos com recursos limitados. As licdes extraidas sao valiosas e consideramos
importante dividi-las com a comunidade da seguranga no transito em geral e, em
especial, com os que talvez estejam considerando a possibilidade de elaborar
suas proprias campanhas.

Muitas vezes, as equipes de seguranca no transito de organismos internacionais,
de ONGs ou de 6rgaos governamentais sdo solicitadas a executar campanhas
sem dispor das ferramentas pertinentes para fazé-lo. Corre-se o risco de apro-
veitar mal uma grande quantidade de recursos e de tempo nesses processos.
Portanto, esperamos que este conjunto de ferramentas seja uma sintese acessivel
e util dos principais passos necessarios para a execugao de campanhas de segu-
ranga no transito em paises de baixa e média renda, e que algumas das licdes
extraidas por meio do PGST-BP sejam Uteis para as equipes quando enfrentarem
desafios semelhantes.

Embora ndo possa oferecer uma férmula magica para o sucesso de uma cam-
panha — muito provavelmente porque ela ndo existe — este conjunto de ferra-
mentas salienta alguns pontos importantes, como:

As campanhas de seguranga no transito para mudanca de comportamento,
como todas as iniciativas de comunicacdo destinadas a mudar comportamen-
tos, sdo, antes de tudo, um processo e ndo um produto ou um conjunto de
produtos;

As campanhas precisam se basear em pesquisas;

As campanhas precisam ser elaboradas por empresas especializadas;

As campanhas precisam ser adaptadas as situacoes e necessidades locais;

As campanhas precisam ser monitoradas e avaliadas.

A consecucdo da ambiciosa meta estabelecida pelos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel de reduzir pela metade o nimero de mortes no
transito até 2020 sera possivel apenas por meio de estratégias holisticas, bem
orientadas e baseadas em evidéncias cientificas. As campanhas de seguranca
no transito devem fazer parte dessas estratégias. A OMS, juntamente com a
comunidade mundial de seguranca no transito, espera ansiosamente por mais
e mais fortes campanhas de seguranca nos paises de baixa e média renda nos
proximos anos, em apoio a consecucao dessa meta.
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