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INTRODUCCIO DYM

Davant la creixent sinistralitat de motoristes, el SCT ha portat a terme una
campanya publicitaria adrecada especificament a aquest col.lectiu amb |I” objectiu
de prevenir i reduir els accidents aixi com fomentar una actitud prudent i
responsable cara a una circulacié meés segura.

La Campanya publicitaria s” ha emes durant la primavera del 2008 en diferents
suports: televisio, cinema, radio, exteriors i premsa.

En aquests moments s” ha avaluat la repercussioé que ha tingut la campanya i la
seva contribucié al”acompliment dels objectius de comunicacio.

A continuacio es presenten els resultats obtinguts de |I” estudi portat a terme per
I” Instituto DYM, sota la direccio tecnica de Pilar Masanés.
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OBJECTIUS- basics DYM

LJAPROXIMACIO QUALITATIVA AL GRAU D" IMPACTE | NOTORIETAT DE LA CAMPANYA:
ASPECTES DE LA COMUNICACIO QUE ES RECORDEN

O ANALISIS | VALORACIO DE LA MATEIXA QUANT A:

SNIVELL D° ACOMPLIMENT DELS OBJECTIUS DE COMUNICACIO DE LA
CAMPANYA 2008
» Prevenir i reduir els accidents de carretera relacionats amb els vehicles de dos
rodes i les seves consequencies sense criminalitzar el sector de la moto.
» Fomentar |” actitud prudent del conductor i aconseguir la seva implicacio
responsable i personal per una circulacié segura.

< IDENTIFICACIO DELS PUNTS DEBILS AIXi COM DELS ASPECTES AMB MES
POTENCIAL COMUNICACIONAL, A FI D” ORIENTAR FUTURES CAMPANYES I
OPTIMIZAR EL SEU POTENCIAL
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OBJECTIUS- especifics DYM

l. RECORD DE LA CAMPANYA:

. Record de la campanya 2008:
" Elements i aspectes que es recorden.
. Missatge transmes.
. Atractiu i grau d” identificacio.
" Actitud que ha consolidat i aproximacioé a la incidencia en la
conduccio.
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OBJECTIUS- especifics DYM

. VALORACIO EN PROFUNDITAT [PER CADA UN DELS SUPORTS]

u Atractiu i interés que genera. Aspectes que contribueixen al rebuig i aspectes
motivadors.

. Punts forts i febles: dels continguts auditius i visuals.

m Interpretacid, comprensio i claredat de la historia narrada.

. Missatge que transmet. Capacitat d” impacte i nivell d”adhesié i rebuig que
genera.

u Valoracio de |I” eslogan: “Una gran moto exigeix una gran experiencia’.

. El protagonista [Alex Crivillé]: atractiu i adequacio.

= Valoracio dels aspectes formals de la realitzaci6. Identificacio d”aquells amb meés
potencial.

. Public associat. Grau d”implicaci6 de la campanya en el target objectiu.

. Emocions i sentiments que desperta.

u Incidencia en |” actitud i comportament cap a la conduccioé segura i responsable.

= Adequacio als objectius comunicacionals: grau d”acompliment.

u Idoneitat de la campanya. Millores i demandes suggerides.
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OBJECTIUS- especifics DYM

1. ELS DIFERENTS SUPORTS [TV, RADIO, GRAFICA EXTERIOR, PREMSA]

= Aspectes comuns i diferencials entre cada un dels suports analitzats.
u Grau de coheréncia i sinergia entre els diferents suports.
. Adequacio de la linia comunicacional en cada un d”ells.

V. VIES DE DESENVOLUPAMENT FUTUR

u Optimitzacidé de la campanya: aspectes a canviar i millorar. Aspectes a
mantenir.Noves demandes.
. Linies de desenvolupament futur:
u Eixos sobre els que podria/tindria que girar.
. Elements/ aspectes a tenir en compte.
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METODOLOGIA

DYM

MARKET RESEARCH

UNIVERS

=» Conductors i conductores de motocicletes de gran cilindrada [125cc-750cc].

TECNICA

= S han emprat el MINIGRUP i I” ENTREVISTA EN PROFUNDITAT com a
técniques complementaries de la investigacio.

INCIDENCIA: per motius técnics, i donat que excepcionalment ens va fallar el sistema
d”audio digital i de video al mateix temps, un dels Minigrups [N® 3] no va ser
enregistrat. La informacido alli continguda va ser reproduida mitjancant la
complementarietat de la informacié aportada pel moderador i la persona que

observava el grup.
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METODOLOGIA DYM

DISSENY

0 S han realitzat 4 MINIGRUPS [5-6 persones] d”una hora i 15 minuts aproximadament de duracio i 4
ENTREVISTES EN PROFUNDITAT d”una hora de duracio.

O 2 MINIGRUPS de 25-35 v 2 MINIGRUPS 36-45

» Zona: Barcelona

» Les caracteristiques han estat les segluents:
e Conductors i conductores de motocicletes [representacio minima de dones]
e A cada grup es representa :
 Motocicletes de gran cilindrada [600-750 cc]: 60 %6
e Us fonamental: 50%b6 feina i 5026 oci

O 4 ENTREVISTES EN PROFUNDITAT

25-35 36-45 TOTAL

» 2 EP 25-351i1 2 EP 36-45,

. . e . - 2 anys
» Amb diferents graus d” experiencia.

. 1MG+ 1EP 1MG + 1EP 2 MG+ 2 EP
experiéncia

+ 2 anys 1 MG+ 1EP 1MG+ 1EP 2 MG +2 EP

TOTAL 2 MG + 2EP 2MG+2EP | 4 MG + 4 EP
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DYM

MARKET RESEARCH

RECORD PUBLICITARI GENERAL

ANUNCIS DESTACATS PEL SEU
ATRACTIU/IMPACTE
CONTEXT [EN ELS DARRERS MESOS]

U Els anuncis que es destaquen per part del target consultat pertanyen a
categories proximes a ells: cotxes, cervesa, esport, mobils, canals TV,
festivals,..

U Entre els motius pels que els atreuen, sobresurten:
» La originalitat.
> El caracter divertit/ gracios.
» La sensaci6 que transmeten: de llibertat, de velocitat, de gaudir,...
O En aquest context els anuncis de trafic/ conduccio tot just apareixen en
alguna ocasio esporadica i ho fa amb I"anunci denominat de “lI"actor”/ “la

cadira de rodes”.

U A continuaci6 destaquem els principals que es van citar.
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[ cervesa }

= Estrella Damm — Voll Damm
s Humor, exageracio, efectes especials
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[ esports }

SIMOS HIKE =

PERSOMALITA nh: propio produchs

Nike football
Futbol, noies, emocid, amics, triomf, diversio...

Originalitat en |I” enfocament (camera): identificacio total amb el protagonista
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[ esports }

Humor, futbol, il.lusi6/motivacio, expectativa, misteri...

POST-TEST CAMPANYA 2008




[ cotxes }

Audi A4- cordes
Original, treballat,...
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[ cotxes }

Citroén-transformers
Original, sorprenent,
sensacio de velocitat

BMW —
Poesia, gaudir de la vida...
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[ cotxes }

Ford — ¢4x47?
Llibertat, espectacular

New Mini — Pinball
Original, impactant, sorprenent
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RECORD PUBLICITARI GENERAL MARKET RESEARCH

Fiat Grande Punto - Pavos
Divertit, sorprenent
(no recorden marca-model)

Dacia Logan - Locomia
Humor, “vergonyes”, '80,...
(no recorden marca-model)

Crysler Voyager — Es meu
Humor, orgull...
(no recorden marca-model)
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RECORD PUBLICITARI GENERAL MARKET RESEARCH

Estrella Damm |}

PRIMAVERA
SOUND’08 |
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Original, intel.ligent,...
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Endesa-vull tenir un fill
Sorprenent, tema actual
(no es recorda |I” anunciant)
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DYM

RECORD PUBLICITARI GENERAL MARKET RESEARCH

varis

Orange — tens dret a Internet
Reivindicacio,

Cuatro—
Humor, impacte,...
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DYM

QPel que fa a | ambit de la conduccio, el record publicitari confus i
associat basicament a la DGT [o fins i tot al RACC]. El SCT tot just
s”anomena.

0 Més que anuncis concrets es recorden idees o imatges
determinades de manera més o menys vaga.

U Idea que s”han comencat a fer anuncis relatius a motos, la qual
cosa es valora positivament: pensen en ells.
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DYM

RECORD PUBLICITARI CONDUCCIO

El afo pasado 528 personas
murieron en accidentes de moto.

* ¢ NI I
* -
[ ELEVAT IMPACTE EN GENERAL \ g =L W

AGRADA L™ ESTIL ] -
ARRIBA EMOCIONALMENT

-
-

ologsea un anuncio i
. —

(' Tuhe] “ You(TD

Moto - “actor”’-"cadira de rodes” // “una altra versio al llit”
“fan pensar”

“es Impactant”

“ell és un actor i no és real pero pots ser tu”

“diu que anava en moto i més depressa del compte”
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'

CAMPANYA I EN TOT CAS, ASSOCIAT

o B S I Sttt 2% Transit -y
RECORD MINORITARI DE LA P (0 SEENEmR i
A LA VERSSIO DEL CRIVILLE

Alex Crivillé

“Diu que per conduir una moto s’ha de tenir cap”
TV — col.laboracio amb antena 3 (ponle freno)
“surt sempre abans dels grans premis”

Un amb la DGT?, que diu que ell a la moto no li perd el respecte mai...

FORMA DIFUSA, ES RECORDEN ALGUNS

DE FORMA ESPORADICA, EN ALGUN CAS I DE
COMPONENTS DE LA VERSIO TELEVISIVA

Un gque va sortint un metge al darrera i és sobre
motos grans.
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“2 en un bar, un en pla fantasma dient que no i
passara res, que es una ximpleria...” (SCT 2007)

“Mor la mare per culpa seva i li explica al fill” (SCT 2006)

ELEVADA RELLEVANCIA | RECORD
IMPACTE EMOCIONAL: ARRIBA

Contestador (SCT 2005)

——
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“Campanyes de posar-se el casc...”

Radio

quan el semafor es posi arrTbar_fr_ena... (dirigit a S
conductors de cotxes perque deixin passar les motos: COL.LECTIU MOTORISTA
2008)

“3 de cada 10 accidents de moto hi ha implicat un cotxe”

“Campanyes pre-vacacionals diverses: no corris, no importa que
arribis 10 minuts més tard”

VALORACIO DIFERENCIAL 1

“Campanyes d” accidents amb victimes al terra “ [ d” aquest tipus de

campanyes
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DYM

RECORD PUBLICITARI CONDUCCIO MARKET RESEARCH

ES VALORA POSITIVAMENT LA IMPLICACIO
DE D" ALTRES COL. LECTIUS

ESLOGAN MOLT INTEGRATS
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DYM

MARKET RESEARCH

RECORD PUBLICITARI CONDUCCIO

;"%5 Antena 3—
s Elevada visibilitat, retransmissidé GP’s
2008

denuncia los puios negros
902 333 313

Fernando Alonso (Cajastur + DGT)
2008

Dani Pedrosa... Repsol...
(record confus)
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Peralo ;
reflaxid...

DYM

MARKET RESEARCH

SPOT TELEVISIO

En tos els grups es coincideix en associar a la

Primeres
impressions

comunicaci6 aquests qualificatius:

EN UN PRIMER NIVELL I EN EL
ESTADI MES EMOCIONAL

EN UN SEGON NIVELL I EN EL
ESTADI MES RACIONAL

RESPONSABILITAT

SEGURETAT
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DYM

SPOT TELEVISIO HARET REREAE

O Aquestes associacions espontanies generades després de la visualitzacio
de I"anunci, ens indiquen que estem davant d” un espot que no arriba al
receptor i no connecta amb ell i les seves emocions. Emocions, que com
sabem, estan al darrera de la majoria de decisions i comportaments
humans. Per aix0, si no arribem a generar emocions dificilment arribarem
a canviar actituds i comportaments.

Q El que si que produeix es un cert malestar derivat de la propia
composicio de I"anunci i la dificultat de comprensio.

QO En les seguents pagines tractarem de disseccionar |”anunci per arribar a
comprendre els motius d”aquestes actituds.
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DYM

MARKET RESEARCH

SPOT TELEVISIO

<+ D"ENTRADA PODEM DESTACAR ELS SEGUENTS ASPECTES EN RELACIO A L”ANUNCI:

SRS B Ne NIV =YXz ¥ " TOT JUST ES RECORDA A NIVELL ESPONTANI: només una
minoria té una vaga idea i recorda alguna cosa aillada

*NO INCLOU ELEMENTS D" INTERES/NORIETAT

L"ESPOT ES CONFUS, ESTRESSA
= = GENERA CONFUSIO i ESTRES [es fa un sobre esfor¢ per entendre”I]:

- Histories paral.leles: no s”entén el que passa/ el que volen dir
- Sobrecarrega informativa: no s” identifiquen bé els personatges i el
seu rol

» AQUESTA CONFUSIO INICIAL PORTA, EN ALGUNS CASOS, A LA
DESCONEXI0: ACTUA COM A MUR QUE NO DEIXA PASSAR LA RESTA
D" INFORMACIO
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DYM

SPOT TELEVISIO

<+ D"ENTRADA PODEM DESTACAR ELS SEGUENTS ASPECTES EN RELACIO A L”ANUNCI:
N

L"ESPOT NO GENERA EMOCIONS NI IDENTIFICA AL RECEPTOR

= DISCURS TIPUS INFORMATIU/ IMPERSONAL [EMISOR FRED]:

- No parla directament al receptor, no es dirigeix a ell.
- Parla de les persones implicades, no dels consequencies per a ell o la seva
familia [no facilita la identificaci6 a través del protagonista]

= NO IMPLICACIO DEL PROTAGONISTA: “..sl et passa et fan
persones implicac

- Es mostra FRED, no transmet cap signe d”emoci6: no estableix cap
connexié amb el que diuen, com si anés amb ell

- =NO PERMET LA PROPIA IDENTIFICACIO, mitjancant el protagonista
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SPOT TELEVISIO

% LA H2 1 EL MISSATGE ES, EN PRINCIPI,...DIFICIL D" ENTENDRE
GENERA CONFUSIO/ESTRES

LA NO CONTINUTTAT TEMPORAL DE LA Ha DIFERENTS PERSONATGES QUE
[EL PRESENT I EL FUTUR HIPOTETIC ES APAREIXEN A L"HORA +
TROBEN EN UN MATEIX MOMENT] RAPIDES INTERVENCIONS DE

CADASCUN
= CONFUSIO
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DYM

SPOT TELEVISIO

% EL MISSATGE [AUDIQO]
EN UN PRIMER NIVELL ES TRADUEIX PER= RESPECTE PER LA MOTO
< EN AQUEST SENTIT ES CONSIDERA CORRECTE [

» El missatge que se” Is ha quedat ha estat la idea que una GRAN MOTO EXIGEIX
UNA GRAN RESPONSABILITAT: creible i adequat.

= Idea que per molt que sapigues, per molta experiencia que tinguis, sempre has
de tenir una actitud responsable, has de vigilar en portar la moto, i més, en el cas

e Il | A RESPONSABILITAT ES EL MISSATGE COHERENT

4+ en el sentit de que per passar a conduir una moto gran hi ha d”haver una
evoluci6 des de la moto petita a la mitjana i després a la gran => es . ’

suggereix que reflectissin millor el canvi de petita a gran.

= exigeix a més d” experiéncia, que es cert, també responsabilitat. Ja que no
importa |I”experiéncia que tinguis, que també has de vigilar i ser
responsable. Aquesta interpretacié pren més cos un cop vist I”anunci del
Crivillé, en el que es plasma clarament aquesta idea de respecte/
responsabilitat al marge de |” experiencia.

= La responsabilitat es tant de moto petita com de gran, i a més, esta lligat a

la persona més que al tipus de moto. 3 § .
L™ EXPERIENCIA ES CONTROVERTIDA

. Y
ala 0 0 s 2b'dal=lal=

a més va meées amb la persona...”
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SPOT TELEVISIO

<+ EN UN SEGON NIVELL, LA INTERPRETACIO QUE ES FA
ESTA VINCULADA ALS PERSONATGES

< EL MISSATGE SUBJACENT ES “RACIONAL” I NO GENERA CAP TIPUS D™ IMPLICACIO

....S1 NO LA POSES TU LA POSARAN D”ALTRES

» = en cas de tenir un accident et mostren els professionals que
necessitaras, la gent implicada, que en siguis conscient

» = et fa veure el que involucres al tenir un accident

» + focalitzat en la feina que donaras // els diners que costara tot allo
vers la focalitzacio en les consequéncies emocionals teves i dels teus

[que és allo que realment importa]
» =t ensenya el que hi ha darrera un accident

» = si tu no et fas responsable del que fas, un altre ho fara [metge,...]

REFERENCIA A LA GENT IMPLICADA: FRED, NO ACONSEGUEIX APROXIMAR-SE
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SPOT TELEVISIO

% EL PROTAGONISTA

DYM

MARKET RESEARCH

[ NO TE RELLEVANCIA ]

»La seva presencia i visibilitat és minima:
el protagonisme és dels que |I”envolten
[els implicats al voltant del conductor]

‘ ACTITUD POC EMPATICA: ALIE AL MISSATGE

-

* No mostra cap reaccio davant el qué li diuen
ni mostra cap actitud ni comportament vers
la conducci®.

* No transmet cap emaocio.

» = com si ho anés amb ell

~

)

[ POC VINCLE AMB LA MOTO ]

“. al final no hi ha cap
protagonista, el conductor hauria
de fer alguna cosa, no fa res..”

“. si ell no s immuta
imagina nosaltres..”

“. ell no mostra una

actitud responsable..”

“. els dona |"esquena..”

“.el que t importa com a
conductor es un mateix, ni les
assegurances ni els diners, ...”

actua de signe identificatiu]

final...”

* Fins al final no apareix la moto, amb la qual cosa fa que resulti més
dificil establir el lligam amb el tipus de producte [encara que el casc

= “podria ser de qualsevol vehicle, de cotxe, de moto petita....fins al
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DYM

SPOT TELEVISIO

% ELS PERSONATGES

| ES PERCEBEN FREDS I ALIES |

(" =No generen empatia: informen, avisen sense mostrar cap

tipus d”emocio6 ni implicacio
» =fan incidencia en la feina que donaras / a tots els que ;1;

. . . . . . - . “. No es distingeix e/
\__implicaras al tenir un accident [no al mal fisic ni emocional] que diu cada un,.”

-

NO S”IDENTIFICA CLARAMENT EL SEU ROL ]

(= Confusid inicial: ¢qui son?, que representen? ¢;que diuen?
» |[dentificacio clara de: el metge, |"advocat, els de trafic/mossos...pero
confusi6é amb I” altim personatge [asseguranca/Zcomercial/ perit?,

\_ funeraria/ enterrador?, forense?,...]

REPRESENTEN LA VEU DE L AUTORITAT ] “.. com si tingués el meu pare que
L sempre em diu. cura que portes
4 Y moto,..quin conyas ..”

» Els personatges actuen avisant al protagonista =
s assimila al model de reprimenda patern [pares,
q professors, mossos,..]

|

)
J “.. representen els que et diugn mira
que et passara, vigila...et pényen..”

t“importa és el judici, I”asseguranga,..el mes
important es la salut, la resta sobra...”
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DYM

SPOT TELEVISIO

% PLA INICIAL: DESPEDIDA

[ LA DONA / PARELLA ]

ﬁRepresenta I” Gnic nexe emotiu del protagonista, encara \
que el seu protagonisme es escas

» =simbolitza el que “deixa”al darrere / el que pot perdre si
li passés alguna cosa / a qui pot fer mal

= connecta amb un dels sentiments més profunds: la
por a fer mal a un ser estimat

- J

“. el peto que I fa a la seva dona
es ["dnic moment d”emocio ..”

“. quan t aixeques pel mati no
penses en tot el que comporta e/
fet d"agafar la moto ..”
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SPOT TELEVISIO

0,

< L~ ESLOGAN FINAL QUAN ES PERCEB, GENERA CONTROVERSIA

LA TEVA SEGURETAT, EL NOSTRE COMPROMIS r Transit 3:'&?&'5%‘,“

POC CREIBLE

=El COMPROMIS AMB LA SEGURETAT lligat a la Generalitat / SCT es
tradueix per:

= Arreglar bé les carreteres, punts negres
= Treure els “guardarails”
= Tenir les obres acabades...

*L” anunci nomeés és creible si en primer lloc es realitzen accions reals i
visibles per part de I” administracio a favor de una major seguretat del
ciutada.

“.la seguretat no sols depén de
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DYM

SPOT TELEVISIO

®,

< L~ ESLOGAN FINAL QUAN ES PERCEB , GENERA CONTROVERSIA

REPJFOL

LA TEVA SEGURETAT, EL NOSTRE COMPROMIS e —

* PER ALGUNS, EL VINCLE AMB REPSOL, NO ACABA DE VEURE"S
COHERENT:

= Sembla que una empresa de lubricants, més aviat incita
indirectament a correr: “sembla que fomentin la velocitat”

*PER D”ALTRES, HO VEUEN ADEQUAT EL SUPORT A LA SEGURETAT,

DONADA L”ASSOCIACIO AMB EL PATROCINI DE CAMPIONATS DE
MOTOS, QUE TOT PLEGAT S”INTERPRETA COM FER COSTAT AL
MOTORISTA
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SPOT TELEVISIO

< LA IDENTIFICACIO AMB L~ ANUNCI...ES BAIXA EN EL TARGET CONSULTAT
NO ARRIBA
ES PROJECTA A EDATS MENORS...PERO POC ADEQUAT

“.la gent amb moto gran i més edat, té més \
responsabilitat...no el velg adequat el missatge ...”

"EL TARGET CONSULTAT NO S” IDENTIFICA:

= Li PASSA DESAPERCEBUT + no li genera CAP TIPUS D” EMOCIO [=per tant, no el fa
reflexionar pel que fa a la seva conducta davant la conduccid]

= EL TIPUS DE MISSATGE [sobre la base de |” advertencia, |I” avis, + la necessitat d”
experiéncia / responsabilitat en la conduccié] EL FA MES PROPER A UN TARGET
MES JOVE, de moto més petita/tipus Scooter [16...20/25..anys]

» + irresponsables, + accidents, + inexperiencia,

*NO OBSTANT, TAMPOC ES CONSIDERA COHERENT PER AQUEST TARGET:
» idea que no s” identificarien amb |” estil de I"anunci + el fet que es digui que es
per motos grans

“.a un de 18 [i poses

= EL TARGET CONSULTAT: ES PERCEB RESPONSABLE i per tant, s exclou aquest ‘5.”,7"”0/’ B2 el
SI veiés ung paret
blanca...”
“ _jo ja intento no fer una ( EL,RISC D”ACCIDENTS ES PROJECTA SOBRE EL COL.!_ECTIU DE MOTOS PETITES, GEN,T
conaduccid arriscada, no MES JOVE | IRRESPONSABLE: ES A ELLS A QUI ES TE QUE DIRIGIR LA COMUNICACIO

m-avisi i em renyi...”

m fdentifico amb algu que
{ AL COL.LECTIU MOTORISTA: IDEA D™ OBLIDAT

ES VALORA POSITIVAMENT EL FET QUE ES FAGI UN ANUNCI DIRIGIT ESPECIALMENT }
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RESULTATS

RECORD PUBLICITARI

ANALISI SPOT TELEVISIO

ANALISI CAMPANYA RADIO, PREMSA | TANQUES

EIXOS DE FUTUR
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DYM

FALCA RADIOFONICA

< LA VERSIO RADIOFONICA ES VALORA POSITIVAMENT[6/7/8]:

0O PROTAGONISTA: ALEX CRIVILLE

U EL MISSATGE

PROTAGONISTA ALEX CRIVILLE :
IMPACTE/NOTORIETAT + POSSIBILITAT D" IDENTIFICACIO

» Es coneix, al menys a partir d”una certa edat: >25 [pels més
joves menys]
= Agrada: cau bé en general, ha estat un mite
= Per alguns millor d” altres protagonistes més -
actuals/coneguts: Pedrosa, Lorenzo,.. harczfnzg/?’;/g ;’Z,;%,’e
= Presencia actual en grans premis que va a 300 pé
» Es adient amb el missatge i li dona credibilitat:
= Veu autoritzada
= Sempre ha estat prudent conduint
=s[excepte en alguns casos minoritaris que el
coneixen: “no t ho creus ni de broma si el coneixes”’)

o fas cas
anvia,
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FALCA RADIOFONICA

< LA VERSIO RADIOFONICA ES VALORA POSITIVAMENT[6/7/8]:

0 PROTAGONISTA: ALEX CRIVILLE
U EL MISSATGE
EL MISSATGE: P d\ ) P
= “esta molt bé, t ho diu\ell gue amb e
ES CLAR I SENZILL recorregut que té enca V/j(g]i/a quan
LI AFEGEIX CREDIBILITAT puja a una moto, t”ho dreus mes...”

= Es clar: esta focalitzat en I” eslogan i vinculat a la vida del Crivillé [no hi ha
historia paral.lela com en el cas de la versio televisiva que despista i confon],
= = respecte per la moto malgrat els anys i I” experiencia
» = per portar una gran moto s” ha de tenir molta experiéncia i tot i aixo

I” has de respectar sempre, com si fos el primer dia
" = N0 COrris,..

< Preval la idea de la responsabilitat, el respecte portant una gran moto vers
el tema de la experiencia. Aixi, el missatge es desxifra en la direccié d” un
significat més coherent pel receptor, on la responsabilitat substitueix a
I”experiencia. Missatge que queda reforcat pel concepte respecte, present en
la frase/ eslogan: “continuo respectant-la com el primer dia”

“es més adient responsabilitat que
experiéncia...la idea es que encara
que tinguis experiencia |~ has de
"4? 5!7 E :ﬁa - E 7’77 ?‘ !7 '7"’77 E" j“; 17

a
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PUBLICITAT ESCRITA

< LES VERSIONS ESCRITES, DE PREMSA | TANQUES ES VALOREN TAMBE POSITIVAMENT[7/8,5]:

N

T PREMSA |

= NOTORIETAT CRIVILLE: et fa fixar

_ * MISSATGE: respecte per la moto

“17 anys competint, més de 130 grans premis, 66 podis,
2 titols mundials, 20 victories...i continuo respectant-la
com el primer dia.”

A vegades apareix qualsevol imprevist, algun
dia plou i es rellisca més, a vegades et surt un
cotxe... Per tot aixo, quan passes a conduir una
moto de gran cilindrada i no tens experiéencia,
respecta-la encara molt mes.

= missatge de respecte per la moto
encara que siguis un “Crivillé” [tinguis
molta experiéncia i en sapigues molt]

= aporta credibilitat per la seva autoritat

= Imprevists= elevada identificacio i
credibilitat: “es veritat, no hi comptes i et
pot passar”

= Receptius a aquest tipus de missatge:
desculpabilitzacié

g e
“esta parlant un home que te
experiencia, que ha guanyat

coses, pero tot | aixi quan agara la
moto particular, la gran, sequeix

amb la mateixa responsabilitat”

UNA GRAN MOTO EXIGEIX UNA GRAN EXPERIENCIA

= De forma minoritaria es reivindica un
meés gran protagonisme de la moto en
front del Crivillé [grandaria foto

» Preval el missatge del respecte per la
moto més que |I” experiencia
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PUBLICITAT ESCRITA

< LES VERSIONS ESCRITES, DE PREMSA | TANQUES ES VALOREN TAMBE POSITIVAMENT [7/8,5]:

CONTINUO RESPECTANT-LA ENCARA MES
4 N

=Missatge focalitzat en el respecte
a la moto: positiu i coherent

\_ J

4 ,
=equilibri CRIVILLE-MOTO

perfecte: es veu el Crivillé i al
mateix temps, la moto, la
carretera i eslogan

“” es veu el Crivillé, el missatge, la
carretera, els guardaralls...”

J
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PUBLICITAT RADIO // '
ESCRITA

<+ CONSEGUEIX IDENTIFICAR AL PUBLIC CONSULTAT
UPROTAGONISTA
UMISSATGE

*EL TARGET ASSOCIAT COINCIDEIX AMB EL CONSULTAT:

= GENT AMB MOTO GRAN [imatge de la moto a la
carretera].

= D" edat a partir dels 25-30: es |” edat apropiada per tenir
consciéncia de quan corria I” Alex crivillé.

= Gent que porta anys amb la moto: que ja son responsables

[= identificacid].
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MARC PSICOLOGIC DEL CONDUCTOR DE MOTO GRAN

SENTIMENTS VIVENCIES PREOCUPACIONS DEMANDES

= EL CONDUCTOR DE MOTO ES SENT UNA MICA CRIMINALITZAT DES DE DIFERENTS SECTORS SOCIALS
PERO SOBRETOT DES DEL CONDUCTOR DE COTXE,

Idea que son vistos com un perill, quan en realitat molts dels accidents en
que hi ha implicada una moto no es per culpa seva.

Es pensa que son irresponsables: corren molt, no respecten els demés, fan
maniobres arriscades,..., quan en realitat son només una petita minoria
que ho fan.

Els “envegen” pergué no fan caravanes,...encara que no saben que també
tenen inconvenients.

= ELS CONDUCTORS DE MOTO GRAN S”INTENTEN DIFERENCIAR DE LA RESTA DE COL.LECTIUS
MOTORISTES, ESPECIALMENT DEL QUE TENEN MOTOS PETITES,

» En general, ells es senten responsables, no amants del risc. L"edat [ja son
més grans], |”experiencia [han portat normalment d”altres motos] i la
manera d” ésser, fan que tinguin una actitud diferent davant la conducci6
en front dels més joves.

Atribueixen al col.lectiu de motos petites la majoria d”accidents, un
caracter més arriscat i una major exposicio a perills donat que circulen per
ciutat.

= AIXT, DEMANEN:

N IMPLICAR D"ALTRES COL.LECTIUS DE CONDUCTORS EN “EL TOT” DE LA CONDUCCIO SEGURA,
JA QUE TOTS SOM PARTICEPS D" AQUEST ENGRANTGE [SERIA UNA MANERA DE NO SENTIR-SE

DISCRIMINATS, CULPABILITATS]
N FER COMUNICACIO ESPECIFICA PER MOTOS PETITES | GENT JOVE, PRINCIPALS GENERADORS

D”ACCIDENTS

POST-TEST CAMPANYA 2008



POST-TEST CAMPANYA 2008 53



TIPOLOGIES DE CONDUCTORS

DYM

MARKET RESEARCH

= DEL ANALISI REALITZAT EM TROBAT DIFERENTS PERFILS DE CONDUCTORS,
QUE BASICAMENT PODEM DIFERENCIAR EN DOS GRANS GRUPS:

TIPOLOGIA + responsable

= Directament relacionat amb el tipus de
PERSONALITAT, manera de
ser/comportar-se. No obstant acostuma
a coincidir que:

= A + edat + responsabilitat
*= Les noies acostumen a ser mes
responsables

+ RACIONALS I CONSCIENTS
+ PERMEABILITAT A LA
SENSIBILITZACIO

Potencial efecte anuncis si estan
dirigits de manera apropiada

TIPOLOGIA + eixelebrada/
irresponsable

= Directament relacionat amb el tipus de
PERSONALITAT, manera de ser/comportar-
se

» A - edat - responsabilitat
= Alguns nois acostumen a ser més
irresponsables

+ IMPULSIUS
NO PERMEABLES A LA INFORMACIO
DIFICULTAT DE SENSIBILITZACIO
NOMES ELS ARRIBA L EFECTE
CASTIG/PPROHIBICIO

Dificultat que se”Is
sensibilitzi via anuncis

ES PERCEB, PER PART D”ALGUNS, UNA CERTA IDEA DE CANVI EN L"ACTITUD DE LA
GENT CAP A LA CONDUCCIO: + CONSCIENCIACIO, CONDUCCIO MES RESPONSABLE
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VALORACIO LINIES ACTUALS

* DE LES CAMPANYES EMESES ES PENSA QUE SON MES EFECTIVES AQUELLES +
IMPACTANTS/ DURES [que mostrin el dramatisme, la cruesa,...] EN CAS CONTRARI,

PASSEN DESAPERCEBUDES:

= D"ALTRES, LA MAJORIA, APOSTEN PER FER
INCIDENCIA EN LES CONSEQUENCIES, REMARCANT
EL MAL FISIC I PSICOLOGIC QUE POTS FER ALS
TEUS I A TU MATEIX, SENSE NECESSITAT DE
MOSTRAR IMATGES VIOLENTES D" ACCIDENTS

* ALGUNS APOSTEN PER IMATGES DE XOC/ DEL
MOMENT: IMATGES REALS D”ACCIDENTS +
CONSEQUENCIES [LA COL.LISIO, LA SANG,...]

LINIA ANUNCIS AMB IMATGES

D~ ACCIDENTS SIMULATS
LTINIA CONTESTADOR

= TOT I QUE SI SON MASSA CRUELS /
EXCESSIVAMENT DESAGRADABLES: PODEN LINIA ACTOR-CADIRA
RODES

CONDICIONAR QUE ES CANVII DE CANAL

= DELS ANUNCIS EMESOS LA LINIA QUE ES COINCIDEIX EN CONSIDERAR MES ADIENT ES LA DE L"ACTOR:
FOCUS EN EL MAL FISIC + PSICOLOGIC REAL [ELEVADA EMOTIVITAT + IDENTIFICACIO REAL]

= ES MIRA 1 FA PENSAR
= T"ALEGRES QUAN VEUS QUE ES POT AIXECAR
= ES REAL, NO T"ENGANYA, POTS SER TU
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VALORACIO LINIES ACTUALS

*ES VALOREN TAMBE POSITIVAMENT LES CAMPANYES QUE FAN INCIDENCIA EN TEMES
D”ALCOHOL + QUE VISUALITZEN LA MULTA / PERDUA DE PUNTS
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— 1 EIXOS DE FUTUR: NIVELL GENERAL

“..dels anuncis no en fas cas, potser e/

*D”ALTRES ESTRATEGIES ES CONSIDEREN MES EFECTIVES | PRIORITARIES PER
REDUTR ACCIDENTS I CONSCIENCIAR LA POBLACIO, QUE NO PAS LA PUBLICITAT,
AL MARGE DEL CASTIG.

2 EDUCACIO DE LA POBLACIO: SENTAR LES BASES DE LA
PERSONALITAT

¥ INFRAESTRUCTURES MES SEGURES [bones carreteres,
abseéncia de punts negres, senyalitzacio adient, treure
guardarails,...]

N MODIFICACIO DE LA LLEI pel que fa als requeriments
d” experiéncia per portat moto: que es demanin + anys

d” experiéncia / que no puguin des-limitar la moto
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EIXOS DE FUTUR: NIVELL GENERAL

< INFORMACIONS AL MOMENT PER CARRETERA [panells,
per part de gent que ha patit accidents], sobre morts,
perills, accidents, punts negres,...

= LA MAJOR EFECTIVITAT ES TROBARA COM MES REAL ES VEGI EL SIGNE DE

LA POSSIBILITAT D"ACCIDENT=> APROXIMACIO REAL DEL PATIMENT,
QUE REALMENT PENSIS QUE ET POT PASSAR A TU I “EN AQUELL MOMENT”
- Veure un accident directe
- Veure un ram de flors posat a la carretera
- Veure algu real que ha patit " accident i t”ho expliqui
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EIXOS DE FUTUR: NIVELL GENERAL

= EL CASTIG [MULTA / TREURE PUNTS / PRESO], ESDEVE LA VIA MES
EFECTIVA PER REDUIR ACCIDENTS, SOBRETOT PEL QUE FA A UN SEGMENT DE
LA POBLACIO MENYS PERMEABLE ALS MISSATGES PUBLICITARIS [MES
ESBOJARRAT/INCONSCIENT]
» Resulta més creible que et pot passar a tu [experiéncia propia o de molta
gent propera que li ha passat, visualitzacio directa anant per carretera,..]
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EIXOS DE FUTUR: PUBLICITAT

= PER ARRIBAR A CONSCIENCIAR A PARTIR DE LA PUBLICITAT, [I COM A ULTIMA FITA
ACONSEGUIR CANVIAR EL COMPORTAMENT FENT-LO MES RESPONSABLE], EL
RECEPTOR DE LA COMUNICACIO S"HA DE SENTIR IDENTIFICAT, LA PUBLICITAT HA
D”ACONSEGUIR QUE ES FACI SEVA LA SITUACIO, ES SENTI EN LA PELL DEL
PERSONATGE I AIXO S"ACONSEGUIRA A BASE DE DESPERTAR SENTIMENTS.

A MES, A D"ACONSEGUIR QUE LA SITUACIO ES VEGI REAL,
PROPERA: QUE DE VERITAT “ET POT PASSAR A TU” EN
QUALSEVOL MOMENT QUE AGAFIS LA MOTO

UN DELS SENTIMENTS QUE ARRIBA MES ENDINS ES EL DE LA POR AL
PATIMENT FISIC I PSICOLOGIC TEU I DELS QUE ESTIMES.
SI A MES ES PER CULPA TEVA, AQUESTA POR S”INTENSIFICA
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EIXOS DE FUTUR: PUBLICITAT

<+ COM A POSSIBLES EIXOS, DESTAQUEM ELS SEGUENTS:

2 ENSENYAR LES CONSEQUENCIES TRAUMATIQUES POST ACCIDENTS, AMB
FORTA CARREGA EMOCIONAL: que parlin les victimes

» Enfocar-ho sobre com et pot canviar la vida teva o d”algun familiar
proper

= UNA VARIANT D”AQUEST EIX SERIA LLIGAR-HO A EER MAL A TERCERS,
PROXIMS A TU [INCREMENT DE CULPABILITAT]:

= Que per culpa teva facis mal a algu [que vagi amb tu o en un altre vehicle]
= Enfocar-ho sobre com et quedaries si terceres persones, i més si son familia
teva, patissi ccidents per culpa teva

= COM A VIA COMPLEMENTARIA S”APUNTA LA POSSIBILITAT DE
CONSCIENCIACIO DE LA PARELLA DEL MOTORISTA
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EIXOS DE FUTUR: PUBLICITAT

<+ COM A POSSIBLES EIXOS, DESTAQUEM ELS SEGUENTS:

2 MOSTRAR PERILLS REALS LLIGATS A IMPREVISTOS QUE ET PODEN
SORGIR | NO PODRAS CONTROLAR, | QUE NO SON CULPA TEVA.

= Que pot passar un gos

* Que poden passar nens

= Patinadors

= Ciclistes

» Una porta de cotxe que s”obre de cop i volta
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EIXOS DE FUTUR: PUBLICITAT

<+ COM A POSSIBLES EIXOS, DESTAQUEM ELS SEGUENTS:

2 PER ALGUNS S”APOSTA PER LA VIA DE MOSTRAR LA VISIO CRUA D~
ACCIDENTS REALS [SANG | FETGE]: MAJOR IMPACTE, ENCARA QUE NO VOL
DIR MAJOR EFECTIVITAT
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EIXOS DE FUTUR: PUBLICITAT

<+ COM A POSSIBLES EIXOS, DESTAQUEM ELS SEGUENTS:

S CAMPANYES DIRIGIDES A LA RESTA DE GENT QUE CIRCULA: PER
CONSCIENCIAR-LOS RESPECTE DELS MOTOS I LA CIRCULACIO EN GENERAL

COTXES, TAXIS, FURGONETES, TRANSPORTS PUBLICS, BICIS, VIANANTS
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EIXOS DE FUTUR: COMUNICACIO | TARGETS

CONDUCTOS D" SCOOTERS/ CONDUCTORS DE COTXES |
MOTOS PETITES ALTRES VEHICLES MOTORITZATS

VIANANTS
MOTOS GRAN

CILINDRADA

ADMINISTRACIO

POST-TEST CAMPANYA 2008



INTRODUCCIO

OBJECTIUS DE L"ESTUDI

METODOLOGIA

RESULTATS

CONCLUSIONS

POST-TEST CAMPANYA 2008




<+ ENS TROBEM DAVANT D”UNA COMUNICACIO POC ATRACTIVA, pel
que fa a |” espot televisiu [es valora majoritariament sobre | 4/5],
amb contades excepcions

Al no assolir la resta de nivells,
dificilment arribi a conscienciar més
enlla del pla racional

NO CONCIENCIA

L abséncia d”elements emotius fa

NO GENERA EMOCIONS gue no es pari atencié o que si s hi
para no generi identificacio

Quan es para |I”atencio sobre ell, s"ha
de fer un gran esfor¢ per entendre”|.
Aix0 provoca un cert rebuig i
desconnexio

L"anunci passa desapercebut, gairebé
no es veu, no crida |I”atenci6

lllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllll*
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< QUALSEVOL ESTRATEGIA DE FUTUR QUE TINGUI COM A OBJECTIU CONCIENCIAR |
REDUTR ACCIDENTS, HAURIA DE TENIR EN COMPTE ALS DIFERENTS AGENTS IMPLICATS
EN LA cobucclo

CONDUCTORS DE MOTOS CONDUCTORS D" ALTRES
DE DIFERENTS TIPUS VEHICLES DE MOTOR [COTXES]

g

BICING /7VIANANTS

ADMINISTRACIO M
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VALORACIO GLOBAL

<» QUALSEVOL ESTRATEGIA DE FUTUR PEL QUE FA A LA PUBLICITAT

DIRIGIDA A AQUEST COL.LECTIU HAURIA DE CONSIDERAR DOS ASPECTES
FONAMENTALS:

- < ACONSEGUIR QUE LA SITUACIO ES VEGI
% DESPERTAR EMOCIONS REAL, PROPERA: QUE DE VERITAT ET POT
PASSAR A TU [interioritzacid]
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COMPLIMENT OBJECTIUS COMUNICACIO

1. (LA COMUNICACIO CONTRIBUEIX A REDUIR ELS
ACCIDENTS DE

CARRETERA RELACIONATS AMB ELS VEHICLES DE DOS
RODES I LES SEVES CONSEQUENCIES SENSE

CRIMINALITZAR EL SECTOR DE LA MOTO?
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COMPLIMENT OBJECTIUS COMUNICACIO

'NO, JA QUE PER DIFERENTS MOTIUS QUE HEM EXPOSAT NO ARRIBA A
L"ESPECTADOR, I FINS I TOT QUAN EL CAPTA, NO MOU CAP SENTIMENT A FONS.
PER TANT RESULTA DIFICIL QUE ES TRADUEIXI EN UN CANVI D”ACTITUD I
MENYS DE COMPORTAMENT.

=S PODEM DIR, QUE NO CRIMINALITZA EL SECTOR DE LA MOTO TOT I EL SEU
ESTIL DE “SERMO” UTILITZAT VERS AQUEST COL.LECTIU DE CONDUCTORS DE
MOTO GRAN, QUE EN GENERAL ES SENT RESPONSABLE.

= MALGRAT TOT, ES CONSIDERA QUE QUALSEVOL ACCIO, PER PETITA QUE SIGUI,
CONTRIBUEIX AMB EL SEU PETIT GRA D”ARENA [EN AQUEST CAS MINIM] A LA
CONSCIENCIACIO ENCARA QUE NOMES SIGUI A PARTIR DE RECORDAR AL
CONDUCTOR EL QUE POT ARRIBAR A PASSAR.
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COMPLIMENT OBJECTIUS COMUNICACIO

2. ¢ L"ESPOT FOMENTA L"ACTITUD PRUDENT DEL
CONDUCTOR | ACONSEGUEIX LA SEVA IMPLICACIO
RESPONSABLE | PERSONAL PER UNA CIRCULACIO

SEGURA?
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COMPLIMENT OBJECTIUS COMUNICACIO

u NO, O EN MOLT POCA MESURA. COM EN EL CAS ANTERIOR, SI L"ESPOT NO

ARRIBA, NO POR ACONSSEGUIR GENERAR RES. MALGRAT TOT, EN AQUEST CAS
ENS TROBEM EN UN ESTADI ANTERIOR AL DEL COMPORTAMENT QUE ES EL DE
L"ACTITUD [QUE POT O NO TRADUIR-SE EN UN DETERMINAT COMPORTAMENT].
PERT TANT, EN AQUEST SENTIT ESTEM MES APROP DE L"OBJECTIU. ENCARA
QUE SIGUI PER UN MOMENT, I EN EL CAS D" AQUELLS QUE L"ARRIBIN A
CAPTAR, FA PENSAR.
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COMPLIMENT OBJECTIUS COMUNICACIO

"EN CERTA MESURA, SI. ACONSEGUEIX ATREURE L ATENCIO

| FER PENSAR. L™ IMPACTE DEL PROTAGONISME | LA SEVA AUTORITAT, FA
QUE ES REFLEXIONI EN EL SENTIT DE QUE PER MOLTA EXPERIENCIA QUE
TINGUIS, HAS DE RESPECTAR SEMPRE LA MOTO/ SER RESPONSABLE.
= QUE TOT AIXO ES TRADUEIXI EN UN COMPORTAMENT RESPONSABLE QUE
AJUDI A REDUITR ELS ACCIDENTS, ES MES COMPLICAT, PERO SI QUE EN
AQUEST CAS, APORTA EL SEU GRA D" ARENA.
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