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REsumo

Esta investigacdo mede a eficécia das relagdes com os média em campanhas sobre segu-
ranga rodovidria e drogas. Espanha consta entre os pafses europeus com maior sinistralidade
rodovidria por consumo de drogas (Instituto Nacional de Toxicologia y Ciencias Forenses, 2017)
e, em consequéncia, diversas organiza¢des realizam campanhas de prevencgdo. Xifra (2011) vin-
cula este tipo de campanhas sociais as relagdes publicas, ja que as relagdes com os média (Wil-
cox, Cameron & Xifra, 2012) s3o fundamentais para o seu efeito, na medida em que amplificam
as mensagens (Castillo, 2009) e influenciam a agenda publica (McCombs & Shaw, 1972). Os
estudos anteriores sobre este assunto n3o se debrucaram sobre as campanhas de televisio e
de rddio que abordam a toxicodependéncia e a seguranca rodovidria, justificando-se, assim, este
trabalho. Para realizar esta investigacdo utilizou-se uma metodologia de cardcter qualitativo e
quantitativo que combinou as entrevistas semiestruturadas com lideres de organizag¢des respon-
sdveis pela criagdo de campanhas de seguranca rodovidria (Direc3o Geral de Trafego, Fundagdo
de Ajuda contra a Dependéncia de Drogas e Fundagdo Mapfre) com o método de medi¢do da
exposicdo & mensagem (Castillo & Alvarez, 2015), o qual inclui a anélise da cobertura, do im-
pacto econémico e do contetido de 10 campanhas veiculadas entre 2011 e 2015. Os resultados
mostraram que as campanhas tiveram como objetivos o conhecimento, a consciencializagdo e a
educagdo, mediante a aposta em estratégias combinadas. Para tal, utilizaram meios de comuni-
cacdo de massa, em particular a televis3o. A educacio, a dissuasdo e a satide predominaram nos
enquadramentos das campanhas, que privilegiaram a cannabis e o dlcool como substéncias pe-
rigosas. No que respeita a cobertura mediatica destes anuncios, registaram-se 375 informacdes
difundidas em quatro meses. Da andlise do seu contetdo, pode destacar-se o predominio de
mensagens informativas (93%), a sua veiculagdo em noticidrios (56,2% na televis3o e 50,6% na
radio) e a atualidade em matéria de acontecimentos. A substincia mais tratada é o dlcool (90%).
Apesar das entrevistas evidenciarem a utilizacdo de meios de massa, em particular a televisi3o,
a baixa cobertura e a escassa continuidade n3o faz com que o tema esteja presente na agenda
medidtica ou publica. Além disso, o enquadramento e a tematizagdo que se geraram ndo foram
ao encontro dos objetivos desejados pelas organiza¢des que criaram as campanhas.
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PUBLIC RELATIONS AND CAMPAIGNS ABOUT ROAD
SAFETY AND DRUG USE: EFFICACY ASSESSMENT
OF CAMPAIGNS IN AUDIOVISUAL MEDIA

ABSTRACT

This investigation measures the effectiveness of media relations in campaigns on road
safety and drugs. Spain is among the European countries with the highest rates of road acci-
dents due to drug use (Instituto Nacional de Toxicologia y Ciencias Forenses, 2017) and, as a
result, several organizations carry out prevention campaigns. Xifra (2011) links this type of social
campaigns to public relations, since media relations (Wilcox, Cameron & Xifra, 2012) are funda-
mental to their effect, as they amplify messages (Castillo, 2009) and influence the public agenda
(McCombs & Shaw, 1972). Previous studies on this subject did not focus on television and radio
campaigns that address drug addiction and road safety, thus justifying this work. To carry out
this investigation, a qualitative and quantitative methodology was used, which combined semi-
structured interviews with leaders of organizations responsible for the creation of road safety
campaigns (General Traffic Directorate, Foundation for Aid against Drug Addiction and Mapfre
Foundation), with the purpose of measuring exposure to the message (Castillo & Alvarez, 2015),
which includes the analysis of the coverage, economic impact and content of ten campaigns run
between 2011 and 2015. The results showed that the campaigns aimed at knowledge, awareness
and education, by betting on combined strategies. For this, they used mass media, in particular
television. Education, deterrence and health predominated in the frameworks of the campaigns,
which favoured cannabis and alcohol as dangerous substances. Regarding the media coverage
of these announcements, 375 pieces of information were disseminated in four months. From
the analysis of its content, the predominance of informative messages (93%), its broadcasting
in news (56,2% on television and 50,6% on radio) and the news in terms of events can be high-
lighted. The most treated substance is alcohol (90%). Despite the interviews evidencing the use
of mass media, in particular television, the low coverage and the low continuity does not make
the topic present in the media or public agenda. In addition, the framework and thematization
that were generated did not meet the objectives desired by the organizations that created the
campaigns.

KeywoRDS
public relations; media; drug use; road safety; agenda-setting

INTRODUCAO

A presente investigacdo centra-se no estudo das campanhas de prevencio rodovia-
ria — em particular naquelas que relacionam o consumo de substancias aditivas com a
sinistralidade rodoviaria — desenvolvidas pelas principais entidades publicas e privadas
dedicadas a prevencio nas estradas em Espanha. Mais concretamente, procurou-se ava-
liar a eficacia das ag¢des de relagdes publicas destas organizagdes, destinadas a promo-
ver a divulgacao destas campanhas nos meios de comunicacio de massa.

Trata-se de um trabalho que surge motivado pelos dados que vinculam a sinistra-
lidade ao consumo de alcool e de drogas, a qual é responsavel por quase uma em cada
duas vitimas mortais em acidentes de trafego (Instituto Nacional de Toxicologfa y Cien-
cias Forenses [INTCF], 2017). Além disso, Espanha estd nos primeiros lugares da Europa
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em consumo de drogas (Observatorio Europeo de las Drogas y las Toxicomanias, 2019)
e, consequentemente, também assume os primeiros lugares na sinistralidade rodoviaria
motivada por substincias aditivas. Os individuos entre os 18 e os 29 s3o aqueles que
apresentam maiores niveis de consumo, em particular de édlcool e de cannabis (Direc-
cion General de Trafico, 2016; Fundacién Mapfre & FAD, 2018).

N3o obstante, e apesar da toxicodependéncia representar um problema de primei-
ra ordem, a sociedade espanhola n3o situa este assunto entre os temas mais preocu-
pantes'. Perante esta situacdo, diversas instituicdes desenvolveram programas de pre-
venc¢do onde a comunicagdo se revelou uma area de gestdo essencial, favorecendo os
meios, a difusdo e a credibilidade das mensagens.

A televis3o e a radio sdo essenciais para a difusdo de campanhas sociais, na me-
dida em que se situam entre os meios mais consumidos pelo publico-alvo, além de
alcancarem um amplo espetro de populacio e de estimularem a perce¢ao, a meméria e
a recordagdo (Bryant & Zillmann, 1996).

ENQUADRAMENTO TEORICO

As relagdes publicas constituem um fator fundamental na gestdao da comunicagao
das organizacdes, favorecendo o didlogo e a criagio de relagdes de confianca com os
publicos.

A este respeito, Xifra (2011) refere-se as campanhas sociais desenvolvidas pelas
instituicdes publicas como tipicas das relagdes publicas, devido a sua abordagem es-
tratégica, a qual se apoia na criagdo de cobertura mediatica e, também, na utilizagao
de suportes publicitarios. De facto, uma das fun¢des das relagdes publicas é a gestao
de relagdes efetivas com os meios de comunicagdo (Castillo, 2010; Wilcox, Cameron &
Xifra, 2012).

Assim, as relacdes com os meios de comunicacgdo sdo inerentes ao trabalho dos
departamentos de relagdes publicas, para que estes se possam consolidar como fontes
de informacio.

MEI10S DE COMUNICA(;KO DE MASSA E TEORIAS DOS EFEITOS

A evolucio dos meios de comunicagdo de massa, que se iniciou com a imprensa,
trouxe o acesso de toda a populagdo a informagao e ao conhecimento. Seguiu-se o apa-
recimento do cinema (1892), da radio (1900), da televisdo (1930) e da internet (2000).

Atualmente, apesar da sociedade estar imersa num contexto de “infoxicacao”, re-
sultante dos avancos tecnoldgicos, a televisao ainda ocupa um lugar essencial na vida
das pessoas e, por isso, na difusdo de informacgdo a publicos mais amplos. A sua ele-
vada taxa de penetragdo (Conecta, 2018), bem como a credibilidade que possui quando
comparada com os meios menos convencionais, torna-a num bom suporte para a trans-
missdo de mensagens (Edelman, 2018). Além desta, também a radio desempenha um

' Retirado de http://www.cis.es/cis/opencms/ES/11_barometros/indicadores.html
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papel de apoio a interiorizagdo das mensagens, porque facilita a sua memorizagao e a
sua recordacgao (Martin, 2000).

Ros (2008) classifica os meios de que uma institui¢do dispde em: préprios, ganhos
e pagos. Neste trabalho, interessa particularmente a cobertura em meios ganhos, fruto
da gest3o de relagdes publicas.

Os meios de comunicacdo de massa representam um publico muito importante
nas campanhas sociais devido a sua capacidade de amplificagdo de mensagens e de
influéncia na formacao de opinides. Fazendo uma revisao da literatura cientifica sobre o
assunto, Lang e Lang (1962) declararam que os meios de comunica¢ao de massa cons-
troem realidades e tém a func3o de transmitir informacao. A teoria do agenda-setting
fundamenta-se, precisamente, na influéncia que os média tém sobre a agenda publica
(McCombs & Shaw, 1972), descrevendo-os como os responsdveis por orientar a atengdo
dos cidaddos para alguns temas (Agostini, 1984), interferindo, por isso, na agenda insti-
tucional. Assim descrita, a agenda dos meios de comunicacao intervém na tematizacao
da realidade, na medida em que os temas tratados nos meios de massa se tornam parte
do imaginario coletivo. A teoria do framing vem completar esta ideia e “enfatiza o poder
dos meios para chamar a ateng@o sobre certas questdes e gerar enquadramentos de in-
terpretacdo dos acontecimentos sociais” (D’Adamo, Garcia & Freidenberg, 2007, p. 121).

Além disso, conforme a teoria do cultivo de Gerbner e Gross (1976), os meios de
comunicagao de massa (especialmente a televisao) “formam o universo social dos seus
consumidores a partir de uma exposicao sistematica e prolongada no tempo a mensa-
gens repetitivas e estaveis que permitirdo manter as estruturas, os valores, as crencas e
as orientacgdes sociais dominantes” (Macedo, 2017, p. 70).

ME10S, COMUNICAGAO, PREVENCAO DE CONSUMO DE DROGAS E SEGURANCA RODOVIARIA

Nos anos 1970, a Unesco reconheceu a importincia dos meios na comunicagao
de massa na prevencgao da toxicodependéncia, devido a sua capacidade de transmissao
de conhecimento e na geracdo de determinadas atitudes face ao consumo de drogas.
Também Megias (2010) e Becofia (2012), discutem a importancia destes meios enquan-
to agentes essenciais na prevenc¢dao do consumo de drogas, pois, como assinalam Be-
neit, Garcia e Mayor (1997) ou Cuesta, Menéndez e Ugarte (2011), estes influenciam o
conhecimento que a sociedade tem sobre um determinado tema, sensibilizando-a para
manter, aumentar ou modificar comportamentos.

Em conformidade com o estudo realizado pelo IAB (2017), o publico entre os 16 e
0s 30 anos consome, principalmente, internet, televisao e radio. De acordo com estes
dados, Gonzalez e Carrero (2008) destacam os beneficios proporcionados pelos meios
de comunicagdo audiovisuais para estabelecer relacionamentos com os publicos, no-
meadamente: a sua capacidade para transmitir mensagens racionais e emocionais, a
capacidade de criar meméria e recordagdo, bem como o estimulo da percecio.

A revisdo da literatura sobre o objeto de estudo indica uma falta de trabalhos que
relacionem as estratégias de relagdes publicas para prevengao do consumo de drogas
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com a seguranca rodovidria. Todavia, existem estudos que discutem, separadamente, o
tema do consumo de drogas e da seguranca rodovidria.

Assim, encontraram-se pesquisas sobre os efeitos associados ao consumo de dro-
ga (Calafat, Adrover, Juan & Blay, 2008; Ramirez, 2017; Wakefield, Loken & Hornik, 2010)
e centrados nas campanhas de comunica¢do que alertam para a prevencao deste con-
sumo (Sola-Morais & Quiroz, 2019). Também existem trabalhos que analisam as infor-
macoes publicadas sobre substancias aditivas (Vega, 1995). Neste ambito, destacam-se,
especialmente, os que se focam nos meios impressos (Congil et al., 2004). Miranda e
Iglesias (2015), por exemplo, partem da teoria da agenda-setting, enquanto outros estu-
dos se centram na teoria do framing, percebendo que os enquadramentos privilegiados
pela informacdo jornalistica dizem respeito a acontecimentos/infra¢cdes relacionados
com o consumo de droga (Gaona & Martinez, 2009; Gémez & Martin, 2012; Paricio,
Rodriguez & Nufez-Romero, 2012).

Além disso, Martinez e Segura (2013) também afirmaram que o tratamento de in-
formacdo que os meios de comunicagio de massa dao ao assunto do consumo de droga
se tem alterado. De acordo com Fernandez, Alameda e Martin (2011), a comunicagao
sobre este tema passou a ser mais emocional e afetiva, procurando responder a neces-
sidades de interagao com os cidadaos (Castelld, 2014).

No que diz respeito a andlise das campanhas de prevencao de consumo de droga
veiculadas pelos meios audiovisuais (que interessam para esta investigagao), percebeu-
-se que as pesquisas anteriores se centraram na presenca do assunto da toxicodepen-
déncia na radio e na televisao (Herndndez, 2001; Martinez & Cubells, 2010).

Além do enfoque no consumo de droga, a revisio de literatura efetuada também
permitiu encontrar estudos que abordaram a relag3o entre as campanhas de seguranca
rodovidria e os meios de comunicacdo de massa. Neste ambito, destacam-se trabalhos-
centrados nas instituicdes emissoras das campanhas de preven¢ao em matéria de se-
guranca rodovidria (Castelld, 2010; Castillo, Castro & Pedregal, 2011; Gaona & Martinez,
2009). Por outro lado, também existem algumas investiga¢des que discutem os efeitos
da utilizagdo de meios de comunicagao pagos, pelas entidades promotoras de seguran-
ca rodovidria (Garcia & Lopez, 2017; Vega, 2004). Mas também foram encontradas algu-
mas pesquisas relacionadas com o tratamento que é dado as campanhas de prevencao
rodovidria nos meios de comunicacdo audiovisuais (Castell6, 2010; Martinez & Segura,
2012,2013; Segura, 2015; Vieira, 2016).

N3o obstante, como mencionado anteriormente, s3o mais escassas as investiga-
¢oes que relacionam o tema da toxicodependéncia com a seguranga rodovidria. No caso
espanhol, foram encontrados alguns trabalhos que se debrugam sobre a comunicagao
desenvolvida pelas instituicdes publicas e privadas, com o objetivo de prevenir os aci-
dentes de trafego causados pelo consumo de drogas (Paricio et al., 2018; Paricio, Sanfe-
liu, Femenia, Lépez-Trigo & Puchalt, 2017).

A luz da revisdo da literatura realizada conclui-se que, em Espanha, ha falta de es-
tudos que procuram perceber a cobertura que os meios audiovisuais ddo as campanhas
de prevencgao que relacionam o consumo de substancias aditivas com a seguranga rodo-
vidria. Justifica-se, assim, a relevdncia desta investigacao.

131



Comunicagdo e Sociedade, vol. especial, 2020

RelagBes publicas e campanhas sobre seguranga rodovidria e consumo de drogas - Marfa Pilar Paricio Esteban, Maria Puchalt Lépez & Sandra Femenia Almerich

METODOLOGIA

Esta investigagdo analisa, ent3o, a eficicia das relagdes publicas, em particular das
relagdes com os meios de comunicagdo social, no quadro das campanhas de preven-
¢3o de consumo de drogas e de seguranca rodovidria, protagonizadas pelas instituicdes
publicas e privadas que s3o responsaveis pela prevencao, em Espanha. Para cumprir este
objetivo, avaliou-se o tratamento informativo que estas campanhas geram nos meios de
comunicac¢do de massa, mais concretamente, nos audiovisuais.

No que diz respeito ao papel que a televisdo e a radio podem desempenhar na
difusdo das campanhas sobre seguranca rodovidria e substancias aditivas, as hipé6teses
iniciais da investigacdo sdo as seguintes:

1. a cobertura das campanhas de prevenc¢do nos meios audiovisuais serd elevada, integrada e conti-
nua ao longo do ano, para que esses meios possam realizar um tratamento jornalistico do tema
que facilite a sua integracdo na agenda mediatica e na agenda publica;

2. o enquadramento e a tematiza¢do das campanhas nos meios audiovisuais deverdo estar em har-
monia com os objetivos estratégicos das instituicdes que trabalham em matéria de prevencgio.

Os objetivos gerais e especificos da investigacao s3o os seguintes:

1. conhecer as estratégias de relagdes publicas, em matéria de prevencgao, desenvolvidas pelas princi-
pais instituicdes espanholas que trabalham na prevencio do consumo de drogas, prestando espe-
cial atenc3o as relagdes com os meios de comunicagdo, para perceber as respetivas consequéncias
para a segurancga rodoviaria:

1.1. conhecer o tipo de atuacdes de prevenc¢io desenvolvidas;

1.2. conhecer os objetivos, as estratégias, os tipos de publicos e as substdncias priorizadas
pelas instituicdes, nas suas campanhas;

1.3. conhecer o papel das relagdes com os meios de comunicagdo social, prestando especial
atencdo a televisdo e a rddio, bem como aos enquadramentos que d3o ao assunto;

2. conhecer a cobertura e o impacto das campanhas nos meios de comunicagdo audiovisuais em
Espanha, no periodo em estudo:

2.1. conhecer e comparar a cobertura das campanhas nos meios analisados (televis3o e radio);
2.2. conhecer o impacto do tratamento informativo das campanhas nas audiéncias;
conhecer o valor econémico da cobertura gerada nos meios audiovisuais;
4. conhecer o enquadramento dado as campanhas de prevencio na televisdo e na radio:
4.1. conhecer o enquadramento temporal das campanhas nos meios audiovisuais;

4.2. conhecer o peso das diferentes estratégias de comunicagdo no tratamento informativo das
campanhas;

4.3. analisar o enquadramento dado as informacges;

4.4. conhecer as substancias priorizadas na cobertura noticiosa das campanhas.

Para concretizar os objetivos em cima descritos, a metodologia de estudo combi-
nou técnicas qualitativas e quantitativas, através da realizacdo de entrevistas semiestru-
turadas e da respetiva andlise de contetido, bem como mediante a aplicagdo do método
de medicdo de exposicao a mensagem, o qual avalia a eficicia das estratégias de rela-
¢des publicas (Castillo & Alvarez, 2015; Wilcox et al., 2012).

Assim, procurando cumprir o primeiro objetivo da investigac3o, foram realiza-
das entrevistas semiestruturadas com organiza¢des que desenvolvem campanhas de
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prevencdo em matéria de toxicodependéncia e de seguranca rodovidria. Para se estabe-
lecer estes contactos, selecionou-se uma amostra e desenhou-se um guio.

Para o grupo de entrevistados foram selecionadas trés organizag¢des (publicas e
privadas) de referéncia nacional, no &mbito da preven¢do, nomeadamente: a Direcdo
Geral de Trafego (DGT), a Fundagao de Ajuda contra a Dependéncia de Drogas (FAD) e
a Fundagdo Mapfre.

Foi desenhado um guido para as entrevistas que consta na Tabela 1.

1. ATUAGGOES, ESTRATEGIAS E PREVENCAO

1.1. Aluz dos dados de sinistralidade em matéria de seguranca rodoviaria vinculados com consumo de &lcool
e outras drogas, que atuagdes estdo a ser desenvolvidas pela institui¢do para reduzir estas taxas?

1.2. Que tipo de atuagdes de prevencdo considera mais eficazes: informativas, dissuasérias (contro-
los de estrada, centros de lazer), educativas (atuagdes em institui¢des de ensino) ou outras?

2. CAMPANHAS E REIACOES PUBLICAS

2.1. Realizam campanhas orientadas para a prevencio do consumo de drogas e res-
petivas consequéncias em matéria de seguranga rodovidria?

2.2. Incluem agdes de relagdes publicas?
2.3. Relativamente a estas campanhas e agGes de relagdes publicas, quais s3o os objetivos prioritarios?
2.4. Que tipos de estratégias privilegiam?

2.5. Em que substancias se focam ou acha que se devem focar?

3. PUBLICOS, MEIOS E CAMPANHAS

3.1. Quais sdo os publicos das campanhas?
3.2. Que papel tém as relagdes com os meios nas campanhas de prevencdo?
3.3. Para que meios estdo mais dirigidas?

3.4. Que enquadramentos se privilegiam nas campanhas?

Tabela 1: Guido da entrevista

A planificac@o e a aplicagdo das entrevistas decorreu entre 2016 e 2017. Apds a sua
realizagdo e transcri¢do, foi elaborada uma anélise de contetdo dos resultados princi-
pais. Pifiuel e Gaitdn (1999) definem a analise de contetido como o conjunto de procedi-
mentos e técnicas aplicadas a interacdes de comunicagdo que, previamente registadas,
constituem o documento base do estudo.

O tipo de andlise de conteudo aplicado foi o categdrico (Bardin, 1996). Para tal,
desenhou-se um sistema de varidveis e de categorias, com uma categorizagao ad hoc,
elaborando-se um livro de cédigos (Tabela 2).
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1 Estratégias, tipos de programas e/ou campanhas realizadas
2 Objetivos de comunicagio predominantes

3 Publicos

4 Utilizagdo de meios

5 Enquadramentos mais valorizados

6 Substéncia priorizada

Tabela 2: Varigveis (andlise de contetido)

Para cumprir os objetivos dois, trés e quatro da investigagao, foi aplicado o método
de medic3o da exposicao a mensagem (Wilcox et al., 2012) que incluiu o estudo da co-
bertura e do impacto econdmico, mediante acompanhamento sistematico das campa-

nhas através de uma andlise de contetdo.

Assim, em primeiro lugar, realizou-se uma avaliagao da cobertura mediatica gerada
pelas 10 campanhas emitidas pela DGT, pela FAD e pela Fundagdo Mapfre (Tabela 3) em
radio locais e em canais da televisdo espanhdis, entre 2011 e 2015 (Tabela 4).

DGT élcool, verdo 201

DGT controlo alcoolémia, dezembro 2011

DGT vigilancia drogas e élcool, 2012

DGT controlo e vigilancia do consumo de drogas e dlcool pelos condutores, 2013

DGT vigilancia drogas e élcool, 2014

DGT alcool e drogas, 2014

DGT o charro mais caro do mundo

DGT contra o consumo de drogas ao volante (motor Mapfre), 2012

DGT taxa o dlcool ao volante (motor Mapfre), 2015

FAD “Dance music para nao dancar”

Tabela 3: Campanhas analisadas

TELEVISAO

13 Televisdo
Antena 3

Canal 9

Canal Sur

Canal Sur Digital
Cuatro

Euskal Telebista
Intereconomia TV
La Sexta
RTVCYLy
RTVCYL 8
Telecinco
Telemadrid
Televisdo de Galicia
TVE1

TVE 24 horas
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ABC Punto Réadio
Cadena COPE
Cadena SER
RApro ESRédio
Onda Cero
Rédio Intereconomia
Radio Nacional de Espanha

Tabela 4: Lista de meios analisados

Durante este periodo, as taxas de consumo de drogas e a sinistralidade rodovidria
em Espanha foram elevadas (INTCF, 2017), pois a preocupacdo social relativamente a
este tema era muito reduzida®.

Para melhor entender esta situacdo, em 2018, realizou-se uma procura das cam-
panhas de prevencdo veiculadas entre 2011 e 2015 nos meios de comunicagdo audiovi-
suais, através de uma plataforma de clipping, e foram encontradas 375 referéncias, que
constituem o corpus da investigacdo. Em seguida, foi calculado o valor econémico da
cobertura gerada nos meios audiovisuais. Por ultimo, foi realizada uma analise de con-
tetido da informacgdo que foi veiculada nos canais de televis3o e de rddio (Tabela 4) sobre
as campanhas de preven¢ao em andlise (Tabela 3).

Como afirmavam Berelson (1952) e Bardin (1996), a andlise de contetido consiste
numa técnica muito utilizada para a descricao objetiva, sistemadtica e quantitativa das
mensagens, além de permitir a inferéncia de conhecimentos relativos aos mesmos. Tal
como mencionado, realizou-se uma anélise de contetido categérica (Bardin, 1996), para
a qual se desenvolveu um livro de cédigos (Tabela 5).

1. ANALISE QUANTITATIVA

Titularidade
A) Cobertura Ambito
B) Impacto Audiéncia

2. ANALISE DO IMPACTO ECONOMICO

3. ANALISE DO CONTEUDO

Meses

A) Enquadramento temporal — data de publicagdo Dias da semana

B) Ambito difusdo — zona geografica

Noticidrio (noticidrios, programas de atua-
lidade, programas de investigacdo, etc.)
Ficgdo (séries, filmes)

C) Enquadramento espacial por tipo de programa  Entretenimento (magazines ou revis-
tas, talk shows, reality shows, etc.)
Programas especializados
Outros

Saude
Acontecimentos/delitos
Educagado

Outros

D) Enquadramento

2 Retirado de http://www.cis.es/cis/opencms/ES/11_barometros/indicadores.html
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Informativa
E) Tipo de mensagens Emocional
Outros

Drogas legais (4lcool)

F) Presenca de substancias Lo . .
Drogas ilegais (cannabis, cocaina e outras)

Instituicdo responsavel pela campa-

G) Presenga do titular nha (DGT, FAD, Fundagdo MAPFRE)

Tabela 5: Varidveis e categorias de anélise

REsSULTADOS
RESULTADOS PRINCIPAIS DA ANALISE DAS ENTREVISTAS
ESTRATEGIAS E CAMPANHAS DE PREVENCAO

As entidades estudadas implementaram diferentes estratégias ao desenvolverem
prevencdo (DGT), mas quase todas destacaram a importancia da criagdo de campa-
nhas de divulgacao (DGT e Fundagdo Mapfre). Além disso, realcaram a relevancia das
atuagoes de vigilancia (DGT e FAD), bem como das a¢des implementadas no plano do
ensino (FAD).

A maioria dos entrevistados também destacou a necessidade de impulsionar es-
tratégias integrais e complementares. A DGT, por exemplo, considera que é mais efetivo
combinar vdrias estratégias: “informativa para a populacdo em geral, educativa para
primeiras idades e vigilante nas interven¢des de sauide ou sociais”. A FAD e a Fundagao
Mapfre concordaram com esta ideia.

Por outro lado, apesar de indicarem que as campanhas emocionais s3o eficazes no
momento de gerar recordacdo e memorizacao, as organizagoes também consideraram
que é necessdrio manter campanhas mais informativas e vigilantes.

As opinides foram, ent3o, consensuais ao afirmar que as campanhas de comu-
nicagdo possuem uma grande importdncia na prevenciao do consumo de drogas e no
alerta das respetivas consequéncias para a seguranca rodoviaria (FAD, DGT e Fundagao
Mapfre). A FAD em particular, destacou o papel essencial da comunicacao e do trabalho
feito pelos seus profissionais. Além disso, os entrevistados consideraram essencial o
estabelecimento de relagdes com os publicos nas estratégias de prevencao.

OBJETIVOS E PUBLICOS

Os objetivos privilegiados pelas trés organiza¢des sao, de acordo com os resul-
tados das entrevistas: o conhecimento e a consciencializagdo da populagao em geral
(a DGT privilegia o conhecimento sobre efeitos, consequéncias e medidas de sang3o,
enquanto a Fundagdo Mapfre destaca a informacao sobre riscos), bem como a educagio
desde idades precoces (FAD). A DGT destaca a importancia de se “melhorar o conheci-
mento do problema, os respetivos riscos e san¢des”. Por outro lado, a FAD evoluiu de
“objetivos informativos para a formacdo, educacdo da pessoa”. Além disso, a Fundagao
Mapfre também aposta na consciencializag3o.
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No que diz respeito ao tipo de campanha, dependendo dos publicos, predominam
as campanhas informativas generalistas que se dirigem a toda a sociedade (DGT e FAD),
ao publico jovem (FAD e Fundagdo Mapfre) e a publicos reincidentes (FAD). A DGT, em
particular, orienta, sobretudo, a “populacdo em geral, pessoas com condutas reinciden-
tes e publico jovem” e a FAD amplia os efeitos “a sociedade, as criancas, aos adolescen-
tes e jovens, aos formadores e a familia”.

Os meios de comunicacdo sdo, portanto, um publico essencial na medida em que
predominam as campanhas informativas generalistas. Neste sentido, a DGT, a FAD e a
Fundagdo Mapfre concordam na importancia de se aumentar o conhecimento sobre a
problemética do consumo de drogas e as respetivas consequéncias na seguranca rodo-
vidria realizando, para isso, acdes de rela¢cdes publicas através dos meios de comunica-
¢do de massa.

REIACOES COM OS MEIOS E CAMPANHAS DE PREVENCAO

Relativamente ao tipo de meios de comunicagdo aos quais se dirigem, as trés orga-
nizagdes indicam a preferéncia pelos canais generalistas. O representante da DGT, por
exemplo, lembrou que as a¢des desta entidade estdo focadas, sobretudo, nos meios de
massa que se dirigem a populagao em geral. Por outro lado, apesar de a FAD reconhecer
a importancia das agdes em meios convencionais, também realca as a¢des de relacdes
publicas noutros espacos e com outros publicos, tais como as institui¢cdes de ensino e
as familias.

As trés entidades priorizam, ent3o, as relagdes com os meios generalistas e de
massa, em particular, com a televisao (DGT e Fundagao Mapfre). Na opinido dos entre-
vistados, as campanhas mais eficazes sao aquelas que se veiculam nos meios de massa
e que tém poder para afetar o conhecimento da populagdo em geral.

RESULTADOS DA ANALISE DO CONTEUDO DAS ENTREVISTAS
TIPOS DE PROGRAMAS E/OU CAMPANHAS REALIZADAS
Tal como referido, todas as organizag¢des entrevistadas realcaram a importancia de
impulsionar estratégias integrais, no entanto, nenhuma delas desenvolveu programas

integrais a longo prazo, e como se pode visualizar no Gréfico 1, a maioria (66%) realiza
campanhas pontuais de curto e médio prazo.
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Grafico 1: Programas e campanhas de comunicacdo e relagdes publicas

OBJETIVOS E PUBLICOS

As instituicdes analisadas realizaram campanhas orientadas para a persecucdo de
varios objetivos, sobretudo cognitivos e afetivos (Tabela 6). Predominam os objetivos
cognitivos na medida em que 66% das campanhas foram veiculadas nos grandes meios,
dirigidas a populagao em geral.

ORGANIZAGOES COGNITIVOS AFETIVOS COMPORTAMENTAIS OuTROS
DGT X X
FAD X X
Fundagio Mapfre X

Tabela 6: Objetivos de comunicagdo

Em nenhuma das institui¢des estudadas se desenvolveram campanhas com um
mapa de publicos completo (Gréfico 2). A FAD foi, no entanto, aquela que procurou
atingir mais publicos. Ja a DGT e a Fundagdo Mapfre identificaram um nimero reduzido
de publicos.

Gréfico 2: Publicos e campanhas
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No que diz respeito a segmentagdo por idades, as trés organiza¢des tém estraté-
gias semelhantes ja que coincidem ao dirigir-se, sobretudo, a populagdo em geral e aos
jovens (100%). Todavia, a FAD também procura chegar a criangas e aos adolescentes
(Tabela 7).

ORGANIZAGOES CRIANGAS ADOLESCENTES Jovens Apurros PorulAGAO GERAL
DGT X X
FAD X X X X
Fundagdo Mapfre X X

Tabela 7: Publicos segmentados por idades

Ainda assim, também se percebeu que, nas entrevistas, os representantes das trés
entidades referiram outros stakeholders como os consumidores reincidentes (66%), a
familia e os formadores (33%) (Tabela 8).

OUTROS (ESCO1A
- CONSUMIDOR . INFLUEN- DE CONDUCAO,
ORGANIZAGAO MEk1o0s FamfLias FORMADORES
REINCIDENTE CIADORES ESCOLA, AUTORI-

DADE DE SAUDE)

DGT X

FAD X X X

Fundagdo Mapfre

Tabela 8: Outros publicos

Ainda no que respeita aos publicos, percebeu-se que nenhuma das trés institui-
¢des mencionou os meios de comunicacio, os influenciadores, as escolas de conducao,
os centros de lazer, as organizac¢des dedicadas a producao e distribuicdo de drogas le-
gais, as organizac¢des ndo-governamentais ou as fundagdes e empresas, como publicos
importantes.

Mtkios, ENQUADRAMENTOS E SUBSTANCIAS PRIORIZADAS

As organizagdes analisadas realizaram campanhas nos meios de comunicacio
de massa, dirigidas a populagdo em geral, destacando-se a televisdo como o suporte
preferencial.

Relativamente ao tipo de abordagem com o qual gostariam que os meios as-
sociassem a problemdtica, todos os entrevistados coincidiram na importancia do
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enquadramento informativo em matéria de satide. Além disso, 66,66% também afirma-
ram privilegiar os enquadramentos educativos e dissuasérios.

Finalmente, na opinido dos representantes das instituicdes, devem manter-se as
campanhas de prevencdo de consumo de dlcool na condugao, embora também se de-
vam intensificar as campanhas sobre o consumo de drogas como a cannabis e a cocafna
(FAD e Fundagao Mapfre), prestando especial atencdo a informacdo sobre as conse-
quéncias do consumo de cannabis em matéria de seguranca rodovidria.

RESULTADOS DO METODO DE MEDICAO DA EXPOSICAO A MENSAGEM
COBERTURA E IMPACTO

Tal como mencionado, foram analisadas 375 coberturas das campanhas (a média
¢ de 0,25 reproducdes didrias), das quais 224 correspondem a televisao e 151 a radio.

No que diz respeito a titularidade, na televisdo, 74,6% das referéncias as campa-
nhas foram feitas em esta¢des publicas, enquanto 25,4% pertencem a canais privados.
Na radio passa-se o contrario, pois 26,5% da cobertura refere-se a estagdes publicas e
74,5% a estacdes de privadas.

Gréfico 3: Titularidade dos meios

Por outro lado, na televisdo 51,7% das men¢des as campanhas foram realizadas
em espagos com difusdo auténoma e 48,3% num ambito de difusao nacional (Grafico
4). )4 na radio, ao contrario da televisdo, 17,6% da cobertura foi realizada em espagos
com um admbito de difusdo auténoma e 83,4% com ambito nacional (Grafico 4).
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Grafico 4: Ambito de difusdo dos meio analisados

A audiéncia média foi de 328.086,5 espectadores: a televisao teve 429.289 especta-
dores e a raddio 226.848 ouvintes.

RESULTADOS DA ANALISE ECONOMICA

A cobertura gerou um valor de 441.870,21 € (429.289 € corresponderiam a televi-
s3o e 12.581,22 € a radio). A média resultante é de 220.935,11 €.

O Governo de Espanha, por sua vez, nos relatérios de “Publicidade e Comunicagdo
Institucional™, informa sobre o investimento realizado nas campanhas da DGT, mas
ndo indica as campanhas as quais corresponde o investimento nem a diferenca entre
relagdes publicas e campanhas publicitérias.

TELEVISAO RAp1iO
201 Sem dados
2012 2.634.777 € 3.806.968 €
2013 2.991.307 € 3.316.422 €
2014 3.200.644,7 € 3.557.764,59 €
2015 2.989.473,25 € 3.581.719,19 €

Tabela 9: Investimento DGT 2011-2015

Fonte: https://www.lamoncloa.gob.es

Os dados de investimento das restantes entidades analisadas n3ao s3o de acesso
publico.

3 Retirado de https://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Paginas/PlanesElnformes.aspx
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RESULTADOS DA ANALISE DE CONTEUDO CATEGORIAL

A presenca do tema nos média é irregular, tendo em conta os meses e os dias de
cobertura medidtica das campanhas. Como se pode verificar na Tabela 10, 0 més de
maior referéncia as campanhas foi dezembro, quer na televisao, quer na radio (49,5% na
televisao e 55,6% na radio). Na televisao, além deste més, cabe ainda destacar a cobertu-
ra nos meses de junho (20,4%), de julho (15,2%), de abril (13,1%) e de agosto (14,3%).
Na radio, por seu turno, destacam-se os meses de abril (17,2%), de agosto (17,2%) e de
junho (11,2%). Por outro lado, ha quatro meses (janeiro, fevereiro, margo e setembro)
onde a presenca das campanhas na radio e na televisio é quase nula.

MESES TELEVISAO (COBERTURA EM %) RADIO (COBERTURA EM %)
Janeiro 0,4 o
Fevereiro o o
Marco o o
Abril 13,1 17,2
Maio 3,4 0,6
Junho 20,4 1,2
Julho 15,2 6,6
Agosto 14,3 17,2
Setembro o o
OQutubro 4 0,6
Novembro 1,3 0,6
Dezembro 49,5 55,6

Tabela 10: Presenca das campanhas na televisao e na radio, por meses

Relativamente aos dias da semana nos quais se regista maior cobertura mediética,
destacam os domingos e as segundas-feiras tanto na televisdo como na radio. No que
diz respeito ao enquadramento, privilegiam-se as transgressoes/delitos. Durante os res-
tantes dias da semana, a cobertura é baixa.

Ja no que diz respeito a distribui¢do da cobertura pelas zonas geograficas, a Comu-
nidade de Madrid (31,2%), a Galiza (17%), a Andaluzia (10,5%) e a Comunidade Valen-
ciana (8,3%) registaram maior cobertura (Gréfico 5).
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Gréfico 5: Andlise do 4mbito de difusdo

Ao analisar-se o tipo de programas em que as campanhas sdo mencionadas, desta-
cam-se os noticidrios e programas de atualidade, mais especificamente na apresentagao
de matérias relacionadas com acontecimentos e transgressoes (Grafico 6).

Gréfico 6: Enquadramento por tipos de programas

Relativamente ao tipo de mensagens, predomina (93%) o caracter informativo,
sendo escassas (4%) as mensagens emocionais.

Por ultimo, no que respeita a composic¢ao do titular, em 100% dos casos aparece
sempre a instituicao responsavel pela campanha e em 90,2% menciona-se a substancia.
Importa notar que, na maioria das informacgdes analisadas (89,5%), a substéncia tratada
é o alcool.

Di1scussA0O E CONCLUSOES

No que diz respeito ao primeiro objetivo do estudo, verificou-se uma utilizagdo
de estratégias combinadas, privilegiando-se as mensagens informativas, educativas e
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dissuasorias, que reforcam a necessidade de se difundirem campanhas informativas.
Este aspeto é coerente com os objetivos referidos pelos representantes das instituicdes
analisadas, que destacaram a importancia dos aspetos cognitivos na criagao de conhe-
cimento e de consciencializaggo na populagao.

Também dos resultados das entrevistas se pode deduzir que os meios de comu-
nicacdo de massa, em particular a televisao, sdo considerados mais eficazes para gerar
conhecimento na sociedade em geral.

Todavia, encontraram-se caréncias importantes na gestdo das relagdes publicas,
em particular, ja que as organiza¢des n3o trabalham com um mapa de publicos com-
pleto. Neste caso, os média ndo foram mencionados como um publico prioritdrio ape-
sar de, na verdade, ter sido reconhecido o seu papel fundamental na veiculagcao das
campanhas.

No que respeita as substincias mais referidas, a cannabis e o alcool, alcangam
mais cobertura medidtica, ja que sdo as substancias que registam indices de consumo
mais elevados em Espanha, além de estarem mais relacionadas com os acidentes de
trafego.

J& no que respeita aos enquadramentos mais tratados, destacou-se o informativo
em matéria de saide, como aquele que foi mais real¢ado pelas instituicdes analisadas.
Mas, outros enquadramentos foram destacados pelas entidades estudadas, nomeada-
mente o educativo e o dissuasdrio. Para estas organizacdes, estes podem ser orientados
para favorecer o conhecimento e a consciencializagdo na populagdo, acerca das conse-
quéncias do consumo de drogas em matéria de seguranca rodoviaria.

Relativamente ao segundo objetivo da investigacdo, a avaliagdo da exposicao a
mensagem nos meios analisados (televisao e radio) permitiu concluir que faltou eficacia
nas acoes de relagdes publicas implementadas nas dez campanhas estudadas, na me-
dida em que estas obtiveram uma notoriedade muito baixa (375 reprodu¢des em cinco
anos, o que implica 0,25 aparecimentos por dia).

No que respeita ao terceiro objetivo, que procurou analisar o enquadramento tem-
poral das informagdes, pode-se concluir que existe uma concentragao da cobertura em
quatro meses e em dois dias da semana. Destes dados é possivel deduzir que, apesar de
se registarem mais acidentes rodovidrios em determinados periodos, a falta de continui-
dade na cobertura medidtica das campanhas pode resultar na dispersao da mensagem.
Como tal, esta falta de frequéncia e de continuidade ao longo do ano nao favorece a co-
locagao do tema na agenda medidtica, e consequentemente, na agenda publica.

Encontrou-se, ainda, uma diferenca notavel na titularidade dos meios e no seu tipo
de difus3o. A este respeito é preciso referir que, no caso da radio, a cobertura privada
foi superior a publica e, este é um dado surpreendente jd que a seguranca rodoviaria é
um tema de interesse e de responsabilidade publica. Ndo obstante, o facto destes dois
meios se complementarem nas campanhas, ndo se reforcam, pelo que ¢ dificil concluir
que existe uma estratégia integrada na gestao das relagdes com os meios audiovisuais.
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Ainda no que diz respeito ao terceiro objetivo do estudo, e devido ao valor gerado
pela cobertura mediatica, evidencia-se uma baixa rentabilidade e um baixo retorno das
acoes de relagdes publicas, que nao permitiram atingir o meio milhdo de euros em 10
campanhas, durante quatro anos.

Por ultimo, relativamente ao quarto objetivo, o enquadramento predominante é
o dos acontecimentos/delitos. Este dado contrapde os objetivos das instituicdes que
trabalham em matéria de prevencao, que priorizavam os enquadramentos de saude, de
educacdo e de dissuasao.

No que respeita ao tipo de programas em que as campanhas foram mencionadas,
nao foi encontrada nenhuma referéncia em programas especializados e de investigagao,
destacando-se os espacgos informativos e de atualidade. Este facto, unido a escassa du-
ragdo das reproducdes (menos de um minuto de média), nao favorece o aprofundamen-
to do problema.

Por outro lado, tao pouco se cumprem completamente os objetivos das entidades
estudadas, no que diz respeito as substincias priorizadas, devido a presenca nula da
cannabis e a quase exclusiva referéncia ao alcool, que domina a discuss3o da problema-
tica. Assim, conclui-se que a eficdcia das relagdes com os média relacionada parece es-
cassa. Apesar de as organizagdes terem referido que a cannabis é uma das substéncias
com elevado indice de consumo entre jovens, os meios de comunicagdo de massa nao
abordaram o assunto.

Outra conclusdo do estudo é que, apesar da elevada referéncia as instituicdes res-
ponsaveis pela campanha, a baixa cobertura e a escassa continuidade n3o favorecem a
sua notoriedade ao longo do ano.

A partir das conclusdes apresentadas e no que diz respeito a primeira hipétese da
investigacdo, esta fica desde ja refutada, na medida em que a cobertura nos meios nao
¢ elevada, integrada ou continua ao longo do ano. Apesar do predominio de textos em
matéria de informacgdo, em sintonia com uma das estratégias privilegiada pelas enti-
dades analisadas, a reduzida cobertura n3o favorece o enraizamento da mensagem na
sociedade.

Por outro lado, o enquadramento, bem como a tematizagao do fenémeno analisa-
do n3o estdo em sintonia com alguns objetivos referidos pelos representantes das ins-
tituicoes estudadas, que privilegiam os enquadramentos da satde e da educacio. Fica,
como tal, refutada a segunda hipétese da investigacao.

Por tudo isto, ndo se pode considerar que a gestdo das relacdes com os meios de
comunicagao audiovisuais seja eficaz, no dmbito das campanhas analisadas. Tal como
se constatou, as organiza¢des que trabalham em matéria de prevencao nao ocupam o
lugar desejado na agenda medidtica, nem alcangam influéncia na agenda publica.

N3o obstante, a partir deste trabalho e das suas limita¢gdes, ndo se pode deduzir
se as caréncias observadas na cobertura medidtica sdo fruto da gestdo realizada pelos
gabinetes de comunicagdo das instituicdes ou se sao uma consequéncia do interesse e
das rotinas da televis3o e da rddio. Tal conclusao, iria requerer uma investigagao com-
plementar que incluisse a visdo dos profissionais desses meios de comunicag¢do. Por
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isso, contemplamos a possibilidade de integrar a analise em questao no segundo estudo
que dara continuidade a investigac3o realizada, avaliando as campanhas dos cinco anos
seguintes (2016-2020).
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